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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto de titulacion consiste en un plan de marketing enfocado en el
desarrollo y promocion de la infraestructura de la Farmacia Santa Gema en
el sector norte de Guayaquil.

Hoy en dia el mercado farmacéutico estd compuesto por diferentes tipos de
negocios, por ejemplo laboratorios, distribuidoras, farmacias corporativas e
independientes.

El mercado de las farmacias en la ciudad de Guayaquil ha tomado un giro
radical en cuanto al modelo de negocio de hace afos. El cliente ha
evolucionado a tal manera que una farmacia no solo se enfoca en el
expendio de medicamentos, sino a la venta de productos complementarios y
de consumo masivo. Esto ha logrado que el cliente sin necesidad de recorrer
algunos locales pueda adquirir todos los productos en uno solo. La Farmacia
Santa Gema se encuentra ubicada en la avenida principal de la Cdla.
Sauces tres Dr. Enrique de Grau Ruiz, el cual debido a su ubicacién
estratégica ha permitido durante 20 afios mantenerse dentro del mercado de
las farmacias. Su abastecimiento estd compuesto por medicinas y productos
de consumo de gran demanda, como jabones, perfumes, pasta de dientes,

etc.

El problema es la falta de estrategias de personalizacion en su plaza, no
tiene promocién de la marca y los bajos precios gque tiene las cadenas de
farmacias. El conjunto de las 4p de marketing forman parte de la decision de
compra de un consumidor ya que este se basa en lo conocido es, precios,

cercania, posicionamiento y una marca confiable.

La ventaja de este negocio es la actual ubicacién. Un mercado sectorial no
explotado por una cadena de farmacia que logre la captacion del mercado, el
cual permite empezar de manera agresiva la captaciéon de nuevos clientes
sectoriales y a medida de los objetivos implementados extenderse a futuro a

ciudadelas mas cercanas.

Actualmente la Farmacia Santa Gema ha invertido en el actual proyecto de

investigacion que se desarrollara en las proximas hojas para conocer las
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principales deficiencias de la compafia y establecer las ventajas que posee
el mercado; permitiendo obtener los principales factores que influyen en los
clientes al momento de decidirse por una farmacia. A su vez las

caracteristicas positivas y negativas de la Farmacia Santa Gema

Las diferentes investigaciones dieron como resultado que la percepciéon de
los clientes hacia la farmacia es negativa. Una infraestructura deficiente,

servicio al cliente débil y falta de productos a nivel medicinal y de consumo.

Las estrategias propuestas se basan en una remodelaciéon del local;
implementando un modelo de negocio de autoservicio con un servicio al
cliente mejorado. El abastecimiento de productos se lo propondra como una
accion mensual para que la misma genere diferentes opciones de compra.
Como inversion inicial es necesario $19.011,00 ddlares americanos para la
remodelacion del local, material comunicacional y capacitacion al personal.
A lo largo del 2016 se propone la difusion de la farmacia mediante volantes y
activaciones qué segun el mes, son variables sus costos. El promedio de
material publicitario durante el afio es de $248,00. Los estados financieros
dieron como resultado una factibilidad en el emprendimiento del proyecto,
generando un crecimiento promedio en las ventas del 25%. El porcentaje de
ganancia es variable debido a las lineas de productos que se ofertan en la
Farmacia Santa Gema.

Finalmente, como recomendacion se propone un control de los objetivos

trimestral y cuatrimestral para verificar el cumplimiento de los mismos.
PALABRAS CLAVES: Sauces, brisas del rio, autoservicio, farmacias

corporativas, marcas genéricas, medicinas de marca, comunicacion,

mercado farmacéutico.
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CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES



1. ASPECTOS GENERALES
1.1. ANTECEDENTES

El mercado farmacéutico es una cima a la cual muchas compafias han
planteado llegar mediante la innovacion, personalizacion y tendencias del
mercado. Hoy en dia este mercado se ha convertido en una constante
competencia por ganar clientes mediantes precios bajos, descuentos u otros

beneficios.

La Farmacia Santa Gema fue aperturada hace 20 afos, con la inversién de
los esposos, Dolores Calle Cueva y Miguel Angel Ramos Matailo. Debido a
la experiencia de la Sra. Dolores Calle en el &rea de la medicina por sus
aflos de trabajo en la maternidad Enrrique Sotomayor, apostdé por una
farmacia dentro de un sector donde la competencia era nula e innecesario

grandes conocimientos marketeros para un préspero negocio.

El negocio familiar inicialmente se enfocaba en la venta exclusiva de
medicinas; con el paso de los afios y la modernizacién de este tipo de
negocios se aposto por productos complementarios a las medicinas.

Hoy en dia su abastecimiento estda compuesto mayormente por medicinas
genéricas que tienen una gran aceptacioén del mercado debido a sus precios
econdémicos. Las medicinas de marca son demandas por prescripciones
médicas 0 en casos donde la enfermedad requiera un medicamento de

marca especial con demanda muy baja.

Los productos de consumo son requeridos por la necesidad de un cuidado

personal.

Factores externos como la dolarizacion, competencia, falta de estrategias,
etc., generaron que la compafiia mantuviera una estabilidad aceptada por

los duefios pero sin ganancias esperadas por los mismos.

Hoy en dia la Farmacia Santa Gema se encuentra dentro de un mercado
copado por marcas corporativas; el cual le exige casi de manera urgente su

decision por un cambio radical para la supervivencia.



1.2. PROBLEMATICA

Tomando como referencia el crecimiento de farmacias a partir del afio 2001
(Ayala, 2014) se indica que la expansién se ha fortalecido para aquellas
cadenas de farmacias corporativas de gran reconocimiento, aumentando su

participacion de mercado del 8% a 38% partir del afio 2001 al 2012.

El Vice Presidente de La Asociacion de Propietarios de Farmacias del
Guayas, Edison Marriott (Asofar-G) informa que en Guayaquil se encuentran
inscritas 600 de 7000 locales existentes en todo el pais y que las ventas de
las farmacias independientes representan solo el 20% del volumen total de
ventas de medicamentos en el pais; mientras el de las compafias
corporativas (Diario ElI Expreso, 2012) como Fybeca, Pharmacy’s, Sana

Sana y Cruz Azul representan el 80%.

Principalmente se debe a los descuentos, miles de unidades gratis y
bonificaciones ofrecidas a las farmacias corporativas donde los duefios de
estas, son los mismos que manejan laboratorios y distribuidoras encargadas
de abastecer dichas farmacias. Tienen la potestad de brindar todos los
descuentos posibles para que sus farmacias ofrezcan el mejor precio sin
afectar a nadie que no sea de su grupo, lo que permite que obtengan
grandes margenes de utilidades y expandir sus marcas a todos los sectores.
“iEs ganancia redonda! Y una competencia desleal” afirma Edelmira Alegria,
(Diario El Expreso, 2012)

Ana Maria Molina, Gerente Corporacion GPF (Diario El Expreso, 2012)
indica que no existe monopolios ni canibalizacion de estas farmacias puesto
que su interés se centra en satisfacer a clientes mas exigentes y ofrecer un

servicio de farmacias modernizado como lo es el de los autoservicios.

La Farmacia Santa Gema se ha mantenido en el mercado con un formato de
venta tradicional y empirico, generando casi de manera nula la captacion de
nuevos clientes. Este modelo de negocio ha creado clientes sectoriales fieles
gue basados en la alta frecuencia de compra lograron que el abastecimiento
de medicinas y/o productos de consumo se basen Unicamente en lo

requerido por este tipo de clientes.



Por otro lado existen clientes que no son del sector, aquellos lograban llegar
a la farmacia por medicinas y/o productos que no tenian alta rotacion, lo que
provocaba que lo requerido en ciertos casos no pueda ser adquirido en su
totalidad. Este tipo de escenarios daban como resultado que los clientes no
adquirieran sus productos, se retire del lugar y se lleve una percepcion de
poco abastecimiento.

Los principales problemas se centran en dos puntos, un formato de venta
tradicional, empirico y de barrio vy la poca variedad de productos y/o
medicinas dentro del establecimiento. Estos puntos hoy en dia hacen que la
farmacia a pesar de contar con experiencia y un aceptable servicio al cliente
no logre alcanzar rentabilidad ni crecimiento en un mercado demandado por

clientes sofisticados y exigentes.

A lo largo de los afios la farmacia no ha realizado una investigacion que
permita arrojar las principales deficiencias y carencias de la farmacia en un
mercado donde dicha palabra ha tomado un giro radical. La inexistencia de
objetivos y un plan estratégico profesional ha logrado que la compafiia se

mantenga estable con riesgo a desaparecer en cualquier momento.

Si se compara el crecimiento del mercado con el crecimiento de la farmacia
se logra identificar que existen deficiencias y problemas internos que no han
permitido la implementacion de estrategias acorde a las tendencias del

mercado.

A raiz de esta identificacién se plantea investigar cuales son los procesos
puntuales que ha hecho que la farmacia no crezca con el mercado. Plantear
estrategias que logre generar mayores ingresos y rentabilidad. Desligarse de
un negocio tradicional y dar a conocer una farmacia confiable, renovada

personalizada y de calidad.

1.3. JUSTIFICACION

Los afos de estudios y conocimientos adquiridos a los largo de la carrera
universitaria han permitido escoger a la Farmacia Santa Gema como el
proyecto a desarrollarse con implementaciéon de mejorias y cambios en su

modelo de negocio.



El impacto mediante un cambio radical es la forma de diferenciarse con las
grandes compairiias, captar como inicio un porcentaje de participacion en
sauces y a medida de los resultados favorables lograr expandir la marca.
Mejorar la imagen corporativa, captar clientes nuevos, mantener clientes
fieles, posicionarse y darse a conocer como una marca confiable; es la

oportunidad de ingresar al mercado con estrategias frescas y renovadas.

Desarrollar un buen servicio al cliente es una de las acciones que se desea
explotar. Al ser una farmacia principalmente enfocada en la venta de
medicinas se debe tomar como responsabilidad la informacién que se brinde

al cliente en el ambito de la salud.

1.4. OBJETIVOS

GENERAL

Implementar un plan de marketing enfocado en el desarrollo y promocién de

la infraestructura de la farmacia Santa Gema en la ciudad de Guayaquil.

ESPECIFICOS

1. Identificar los factores situacionales externos e internos que influyen en
las empresas.

2. Realizar una investigacion de mercados a través de herramientas
cualitativas y cuantitativas.
Identificar y desarrollar las estrategias de marketing mas adecuadas.

4. Demostrar la viabilidad financiera de la propuesta.

1.5. RESULTADOS ESPERADOS

1. Obtener un diagnodstico de la situacidon de la farmacia dentro del
mercado

2. Conocer la percepcion del cliente hacia la farmacia, caracteristicas de la
competencia y atributos para la decision de compra.

3. Desarrollar un plan de marketing orientado a la satisfaccion de los
clientes.

4. Elaborar un analisis financiero que demuestra la viabilidad del proyecto.



1.6. MODELO DE MARCO TEORICO

GRAFICO 1 ESQUEMA DE MARCO TEORICO
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Elaborado por la autora, afio 2015.
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2. ANALISIS SITUACIONAL
2.1. LA EMPRESA
2.1.1. HISTORIA

La Farmacia Santa Gema fue aperturada al publico hace 20 afios en el
sector norte de Guayaquil. Sus fundadores son Dolores Calle Cueva y
Miguel Ramos Matailo, quienes en el afio 1993 con inversion familiar y
experiencia por en el area de enfermeria de la Sra. Calle dieron el inicio al

negocio familiar de la farmacia.

Durante los primeros afios de vida el negocio era conocido por los sectores
de su alrededor y ciudadelas o barrios cercanos a la misma, lo que produjo
dar el primer paso de expansion a la ciudad de Quito. En el 1998 se apertura
una sucursal en el sector NORTE, con mayor referencia frente del parque El
Ejido. El negocio generaba rentabilidad al mismo nivel de la sucursal de la
ciudad de Guayaquil. La matriz se mantenia estable y con ganancias
aceptadas por los duefios. A pesar que no contaban con una marca
impactante ni aplicaron alguna estrategia de marketing el mercado aceptaba

la entrada de una compaiiia.

El negocio se mantenia rentable gracias a las oportunidades que ofrecian el
mercado, durante los 7 primeros afios y dos en la ciudad de Quito. Con el
paso de los afios y los radicales cambios en el sistema financiero del pais,
en el afio 2000 sufri6 el primer golpe, se dolarizé el sucre por el cual debido
a los problemas financieros internos y externos se decidio cerrar la farmacia

en la ciudad de Quito.

A raiz de los problemas descritos, la recuperacion de la farmacia en la
ciudad de Guayaquil fue lenta y complicada, se mantenia clientes con
estrategias basicas como descuentos y regalos por fidelidad. Esto se
aplicaba para que la compafiia se mantuviera a flote sin riesgo a cerrarla

después de los golpes financieros del pais.

Las ventas decayeron considerablemente y quedaron aquellos clientes que

mantenian una previa confianza y cercania hacia los duefios del negocio.



Por otro lado las cadenas de farmacias se comenzaron a expandir,
oficialmente en el 2006 la afluencia de cadenas de farmacias comenzo a
notarse mas, cada cierta distancia, se podia encontrar farmacias de
diferentes grupos que abarcaba ciudadelas y barrios, disminuyendo

nuevamente las ventas y falta de clientes fieles.

Hoy en dia ain mantiene un pie dentro del mercado de las farmacias, con un
local y nombre sencillo, que a pesar de los problemas antes mencionados
logra generar ventas para su participacion dentro de este mercado. Su poca
inversion en los ultimos afios ha permitido que el negocio mantenga
ganancias que no permitan el cierre del mismo pero con la esperanza que
mediante el proyecto a desarrollarse logre generar proyecciones a inversion

y generar oportunidad de crecimiento.

2.1.2. FILOSOFIA EMPRESARIAL

MISION

Somos una compafia dedicada al cuidado de la salud, ofreciendo un

servicio personalizado para cada uno de nuestros clientes.
VISION

Lograr ser la mejor opcidon de nuestros clientes, basado en un cuidado
personalizado, variado y diferente. Ofertando precios inigualables vy

productos de calidad.
VALORES
MEJORAMIENTO CONTINUO

No enfocamos en la implementacion de procesos eficientes y eficaces que

permitan el continuo crecimiento de la compafia y brindar una mejor calidad.
CONFIANZA

No enfocamos en la siembra de confianza de nuestra nuestros clientes para

generar lazos de servicios personalizados.



COMPROMISO

Brindar un servicio de calidad hacia nuestros clientes es el mayor
compromiso que nos enfocamos con el mejoramiento continuo de nuestra

compainia.

OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

v' Ser una de las primeras opciones de nuestros clientes al momento de
poner la confianza de ellos en una compafia de calidad y
compromiso.

v' Expansion de la compafia a sectores donde nuestros servicios
genere confianza y calidad hacia nuestros clientes.

v' Ser una empresa reconocida por su desarrollo continuo,

implementacion de tecnologia y servicio personalizado.

2.1.3. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y FUNCIONES

GRAFICO 2. ORGANIGRAMA FARMACIA SANTA GEMA

Gerencia General
Farmacia Sta Gema

Dolores Calle C. Miguel Ramos M.

Fuente: Farmacia Santa Gema. Elaborado por la autora, afio 2015

GERENCIA GENERAL: FUNCIONES

v" Inventario general de los medicamentos y productos entrantes y
salientes del negocio.

v' Cuadre de caja diario

v Establecer estrategias para los diferentes problemas presentados en

la semana laboral.



2.1.4. CARTERA DE PRODUCTOS

TABLA 1 LINEAS DE COMERCIALIZACION

Medicinas de Marca / Genéricas Productos de consumo
Pastillas / Capsulas Cuidado personal
Suspensiones Higiene personal
Jarabes Cosmetologia
Leche en polvo Snacks
Cremas
Inyecciones

Fuente: Farmacia Santa Gema. Elaborado por la autora, afio 2015.

2.2. ANALISIS DE MACROENTORNO
221.P.IB

El PIB o Producto Bruto Interno es el valor de mercado de los bienes y
servicios producidos en un pais durante cierto periodo. Se lo define en 4

partes

v" Valor de mercado: Es la totalidad monetaria de los productos vy

servicios categorizados por mercado y no de forma individual.

v Bienes y servicios finales: Para calcular el PIB se escoge los bienes o

servicios comprados por el usuario final en un periodo especifico.

v Producidos en un pais: Bienes y servicios que se producen dentro del

territorio sin tomar importancia el origen de ellos.

v" Durante cierto tiempo: Se mide la produccién de cierto tiempo, por lo

general datos de un trimestre o de un afo. (Parkin, 2004)
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El Banco Central del Ecuador ha dado a conocer de los ultimos 50 afos las
variaciones del PIB de los afios 1966-1980 (5.8%), 1981-1999 (2.4%), 2000-
2012 (4.2%), 2013 (4.5%). En los ultimos 10 afios el promedio de este

indicador es de 4.2%, pero en el 2013 cerr6 con un crecimiento porcentual

de 2.4%, mayor que el de periodo 1981-1999. (Ver ilustracion 1)
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ILUSTRACION 1. PRODUCTO INTERTNO BRUTO (1996 — 2013)

PRODUCTO INTERNO BRUTO
Tasas de variacion, 1966-2013
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2013.

Para el 2014, tercer trimestre del afio, el PIB se ubic6 en 3.4%, porcentaje

de crecimiento comparada con el primer trimestre del mismo afio.

Vart/ft-1

ILUSTRACION 2. PRODUCTO INTERNO BRUTO (2014 II)

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB
Precios constantes de 2007, Tasas de variacion trimestral
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015
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El Banco Mundial inform6é (BANCO MUNDIAL, 2015) el PIB al cierre del
2014 en Ecuador fue de 4.6%, mayor que el de América Latina y el Caribe,

cuyo porcentaje fue de 2.5%.

Los valores reflejados en el Banco Mundial versus el resto de paises son de
aporte postivo al pais, debido a que muestra gran produccion de productos y
servicios dentro del territorio, dando como por ejemplo un mayor ingreso de

dinero al pais junto a plazas de trabajo.

ILUSTRACION 3. PRODUCTO INTERNO BRUTO (2014)

Crecimiento del PIB (anuales %)

B Ecuador
America Latina y el Caribe (paises en
desarrollo solamente)

Fuente: Banco Mundial, afo 2015

El informe que da a conocer el Banco Mundial y el B.C.E da como resultado
que el pais muestra valores de crecimiento respecto a inversiones,

producciones de bienes y productos dentro del territorio ecuatoriano.

Las actividades que mayormente aportaron al PIB en el tercer trimestre del
2014 fueron del sector de construccion con el 27% seguido de las

actividades profesionales con el 22% junto con las del comercio.

El sector de la salud aporté con el 9% junto con el de manufactura que

reporté el mismo porcentaje de aportacion. (Ver ilustraccion 4)
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ILUSTRACION 4. ACTIVIDADES DE MAYOR APORTACION PIB 2014 Il

CONTRIBUCIONES AL CRECIMIENTO t/t-1

% o1 00 01 01 02 02 03 03
- 1 1 ]

Construccidn e ——
Actividades profesionales, técnicas y... — 0,22

Comercio he—— 022
Administracidn piblica v defensa b 15

Manufactura (sin refinacidon petrdleo) [_] 0,09
Enseflanza y Servicios sociales y de salud | ] 0,09
Suministro de electricidad vy agua b 0,05
Transporte |_] 0,04
Petrdleo y minas |_| 0,03
Otros Servicios * i_l 0,03
Pesca (excepto camardn) L_l 0,03
Correo y Comunicaciones il 001
Actividades de servicios financieros -|__| 0,01
Servicio doméstico il 001

Acuicultura y pesca de camardn  -0,00 |
Alojamiento y servicios de comida -0,02 | |

Agricultura g oo/ | 11

Fuente: Banco Central del Ecuador, afio 2015

2.2.2. INFLACION

La tasa de inflacion es el aumento porcentual en un indice de precios. Las
dos medidas mas usuales de la inflacién se los obtiene a partir de los precios

al consumo y del producto interno bruto PIB. (Diaz-Giménez, 1999)

El indice de Precios al Consumidor (IPC), es un indicador econémico que
mide la evolucion del nivel general de precios correspondiente al conjunto de
articulos (bienes y servicios) de consumo, adquiridos por los hogares en un
periodo determinado de tiempo. (ECUADOR EN CIFRAS, 2014)

En el Ecuador este dato y otros se lo obtiene cada 10 afios a nivel nacional.
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El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) informé que en 2014
Ecuador registr6 una inflacion anual de 3,67% frente al 2,7% del 2013,

generando un crecimiento del 0,97% al 2014.

ILUSTRACION 5. INFLACION ANUAL 2014

INFLACION ANUAL A DICIEMBRE DE CADA ANO
{Porcentajes, 2006-2014)

8,83
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. -J"jz . .333 i i = l'
2006 2007 2008 2009 2013 2014

2010 2011 2012

o M oa o @

Fuente: Banco Central de Ecuador, afio 2015

En el 2014 se ve un crecimiento de la inflacion a 3,67%, valor mayor que el
del 2013 de 2,7%. La aportacién del area de salud representan el 3,83%
(Ver ilustracion 6) generando relevancia al momento de adquirir los

medicamentos a un precio menos accesible que del afio 2013.

ILUSTRACION 6. INFLACION ANUAL DEL IPC Y POR DIVISIONES DE
CONSUMO

BIEMES ¥ SERVICIOS DIVERSDS

ALOJAMIENTO, AGUA,ELECTRIC, GAS ¥ OTROS COME
EDUCACION

ALIMENTOS ¥ BEBIDAS NO ALCOHALICAS
RESTAURANTES Y HOTELES

SALUD

GEMERAL

BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACD ¥ ESTUPEFACIENTES
PRENDAS DE VESTIR ¥ CALZADO

TRAMSPORTE

MUEBLES ARTICULOS PARA HOGAR ¥ CONSERVACION
RECREACION ¥ CULTURA

COMUNICACIONES

6,28

1,0 0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 50 &0 7.0

Fuente: Banco Central de Ecuador, afio 2015

2.2.3. INGRESO PER CAPITA

El ingreso per capita o ingreso por habitante, se obtiene dividiendo el ingreso

total de un pais por su nimero de habitantes. (Sanfuentes, 1997)
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El PIB per capita es el producto interno bruto dividido por la poblacion. El PIB
es la suma del valor agregado bruto de todos los productores residentes en
la economia mas todo impuesto a los productos, menos todo subsidio no
incluido en el valor de los productos. Se calcula sin hacer deducciones por
depreciacion de bienes manufacturados o por agotamiento y degradacion de
recursos naturales. Datos en US$ a precios actuales. (EL BANCO
MUNDIAL)

A pesar de no ser un ingreso real del promedio por cada ecuatoriano, no se

puede catalogar como una amenaza u oportunidad a nuestro mercado.

El PIB per capita del afio 2013 fue de $ 5.760 mayor que el del 2012 pero
menor al de América Latina; esto refleja que en otros paises se obtiene una

mayor produccion en el territorio, beneficiando a los habitantes del pais.

ILUSTRACION 7. EVOLUCION ANUAL PIB PER CAPITA ECUADOR /
AMERICA LATINA

_cr-’/o__
B Ecuador América Latina y el Caribe (paises en desarrollo solamente)

Fuente: El Banco Mundial, afio 2015.

2.2.4. PEA

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censo define a la P.E.A.
(POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA) estd conformada por las
personas de 10 afios y mas que trabajaron al menos 1 hora en la semana de
referencia, o que no laboraron, pero tuvieron empleo (ocupados), o bien,
aguellas personas que no tenian empleo, pero estaban disponibles para

trabajar y buscaban empleo (desocupados).
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La poblacion economicamente activa del 2013 y 2014 refleja el mismo
porcentaje de 51,4% y 51,5% respectivamente, mientras que el porcentaje
de los desocupados refleja un baja del 0,04% del 2013 al 2014.

Este tipo de crecimiento es de escenario positivo ya que la compra de
medicinas sera accesible debido a los ingresos de los ciudadanos mediante

un sueldo establecido por sus trabajos.

ILUSTRACION 8. DISTRIBUCION DE LA PEA 2008 - 2014
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Fuente: Banco Central del Ecuador, afio 2015

2.2.5. ENTORNO ECONOMICO

Ecuador cuenta con franquicias de $12.000 a $1.000.000,00 ddlares de
inversién; de las cuales el sector alimenticio cuenta con el mayor nimero de

franquicias, seguido del sector de las farmacias. (EXPLORED, 2015).

Al final del 2011 tuvo uno de los niveles de consumo de medicinas mas altos
en América Latina: $ 73,20 anuales por habitante. Mientras tanto, Chile

lidera en la regién con 94,70 délares anuales.

El sector farmacéutico esta creciendo permanentemente. “Hay mercado para
expandirse”, dijo el presidente de Alafarpe, Augusto Rey, quien recalcé que
Perd es mas grande que Ecuador, sin embargo, vende menos que este pais

que tiene precios regulados. (Diario El telégrafo, 2013)
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Las actividades dentro del servicio de salud como los detalla las cuentas
nacionales del BCE en el englobado ensefianzas y servicios de salud, (Ekos
Negocios, 2013) da a conocer mediante su informe anual el crecimiento de

esta industria del 4.84% en los ultimos 3 afos, desde el 2010 al 2012.

A pesar que dentro de este cluster se tome la salud publica como el
principal generador de produccion y no se detalla la aportacion de las
farmacias, se toma en cuenta para inferir que tiene un crecimiento rentable

dentro de este sector.

En Guayaquil la apertura de farmacias agrupadas segun la razon social, va
desde el 2005 en crecimiento, asi como lo informa (Ayala, 2014), Farcomed
quien tiene bajo su lecho las marcas Fybeca y SanaSana constituye el 28%;
mientras Difare quien tiene a su poder Pharmacy’s y Cruz azul abarcan el
18%. Hasta el 2009 dichas compaiias formaban el 57.4% del mercado,
mientras que en el 2010 se extendio al 75%. (Ver ilustracion 9 y 10). Cruz
azul (Difare) cuenta con 800 locales a nivel nacional. (EXPLORED, 2015)

ILUSTRACION 9. CRECIMIENTO DE MARCAS FARMACEUTICAS
Farcomed  Difare | |Quifatex [ Independientes  Otros  Farmaenlace

Cadena 2005 2006 2007 2008 2009
Sana Sana 13.2% 15,15 15,5% 15% 14.5%
Fybeca 16,1% 15,8% 15,4% 15% 14,3%
Econdmicas 0 1.2% 19% 29% 3.3%
Victorig* 2.2% 2.7% 3% 3.5% 2%
Medicity 0 0 11% 1.3% 1.2%
Su Médica® 0,6% 0,5% 0.5% 0.5% 09%
Cruz Azul 13.7% 16.7% 178 18.7% 197%
Pharrmacy’s 2.4% 2,2% 24% 2.6% 32%
Comunitanas 26% 26% 2.65% 2.5% 25%
Su Farmacia 1994 18% 17% 19%
Farmared's 11% 13% 13% 13% 16%
QOtros 54% 3.2% 55% 59% 51%
Total 574% 62,1% 69,5% 709% 70,2%
Independientes 427% 3795 30.5% 291% 29.8%

*En el 2010 fueron compradas
por Farcomed

Fuente: Diario El Universo, afo 2011.
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ILUSTRACION 10. PARTICIPACION DE GRUPOS FARMACEUTICOS

Otros grupos* J [ Farcomed

12%

28%

18%
17?& /7 am

Independientes | Quifatex Difare
*Incluido Farmaenlace que no dio cifras

Fuente: Diario El Universo, afio 2011

En el pais existen 26.000 farmacias en competencia para atraer la fildelidad
del consumidor, de las cuales sefiala Edelmira Alegria, Presidenta de la
Asociacion de Farmacias del Guayas (Diario El Expreso, 2012) que el 80%
de la comercializacion de mercancia son encabezadas por Farcomed y
Difare, mientras que las farmacias independientes generaron en el Gltimo

periodo fiscal $1070 millones de dodlares, el 20% de las ventas totales.

El crecimiento de la industria farmacéutica es un factor de gran importancia
en el andlisis macro entorno, debido a que se visualiza que rumbo ha tenido
el mercado a lo largo de los afios. Una realidad trasmitida en nameros, el
cual es la principal informaciébn que se debe tener para analizar la

oportunidad del negocio frente a un mercado en crecimiento o viceversa.

2.2.6. ENTORNO POLITICO — LEGAL

El Presidente Rafael Correa Delgado y el Gobierno de la Republica del
Ecuador, han impulsado, desde su proyecto politico preelectoral y desde el
inicio de su gestion el 15 Enero del 2007, transformaciones profundas en
areas de construir un Estado incluyente y justo. De hecho, la Nueva
Constitucion fue elaborada por una Asamblea Constituyente democratica y
participativa, con los aportes de las mas diversas organizaciones de la

sociedad ecuatoriana, relegadas tradicionalmente por los gobiernos
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anteriores. Luego, la Constitucion fue aprobada mediante referendo con una
voluntad del 70% de la poblacién, con el apoyo de todas las organizaciones

indigenas del pais.

La Embajada del Ecuador en Estados Unidos destaca que los sectores en el
gue mas se invirtié fue el de la salud con una suma de $1755 millones que

financiaron:

e 469 establecimientos de salud remodelados,

e 52 establecimientos de salud construidos,

e $119 millones invertidos en equipos,

e 152 ambulancias nuevas adquiridas,

e $182 millones destinados para medicina gratuita,
e 14977 profesionales de la salud contratados y

e 1.753 equipos basicos de salud adquiridos.

Lo que ha permitido igualar al estandar de atencién privada y a lo que se
agregan la creacion de programas de salud publica que aseguran el acceso

gratuito, la calidad profesional y técnica y la calidez humana en el servicio.

Renato Carlo, Presidente de la Asociacibn de Laboratorio (Diario El
Telégrafo, 2012) sefiala que la comercializacion de medicamentos en el
sector se dividen el 80% de las importaciones y el 20% por la industria
nacional, el cual tiene plena capacidad para abastecer la demanda
institucional, y se encuentra preparada para un proceso de sustitucion de

importadores.

El crecimiento farmacéutico ecuatoriano aumentdé a partir de la
nacionalizacion de la produccion de medicamentos que inicio en el afio
2009. Roberto Cid, Presidente de la Corporacion Farmacia / PharmaBrand,
una de las 10 empresas nacionales mas grandes del pais (Diario El
Telégrafo, 2012) sefiala que su volumen de ventas que se ha generado por
las licitaciones ha elevado a su industria de pequefia 0 media, a grande

porque el negocio se ha multiplicado cuatro veces.
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Pedro Paez, Superintendente de Control de Mercado indica el problema
fundamental del pais en este sector es la gran dependencia de las
importaciones y el desaprovechamiento de las capacidades locales,
relegadas- de hecho- por estrategias empresariales que han acaparado el

mercado.

La Constitucion actual sefiala que el Estado sera responsable de garantizar
el acceso a medicamentos de calidad, seguros y eficaces; regulares su
comercializacién; promover la producciéon nacional; y la utilizacion de

medicamentos genéricos. (ANDES, 2013)

La Ley Organica de Salud dice que los profesionales de la salud deben

recetar obligatoriamente y en primer lugar medicamentos genéricos.

El mercado farmacéutico en Ecuador estd determinado en 93,15% por

productos de marca y 6,85% por productos genéricos.

El gobierno ecuatoriano bajo la gestion del Presidente de la Republica en
los ultimos afios ha generado el acceso facil de la poblacion a medicamentos

y servicios de salud mediante el sector publico y privado.

2.2.7. ENTORNO TECNOLOGICO

La industria farmacéutica nacional registra deficiencias en el mercado. Todas
se concentran en los procesos de produccion y aplicacion de normas. Asi lo
revela mediante un informe sobre la situacidn general de la industria
ecuatoriana que fue realizado por una consultora privada y contratado por el
Ministerio de Industria y Productividad (Mipro). Mauro Rivadeneira, consultor
de calidad y responsable del informe, dijo que esas deficiencias se las puede
considerar como debilidades y que ahora la industria debe mejorar esos
indicadores. “Son tareas pendientes que deben cumplirse”. El Estado
también debe apoyar al sector a través de la compras de medicamentos”.
Catalina Cardenas, subsecretaria de Calidad del Mipro dijo que con el
informe de las farmacéuticas se busca mejorar a todo el sector, asi como
establecer procesos de apoyo para que mejoren sus niveles de produccién y

calidad.
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Martin Cereijo, Gerente de Acromax, dijo que en los ultimos tres afios se
destind la inversion de USD 12 millones para obtener las certificaciones de
Buenas Practicas de Manufactura, el Sistema Integrados de Calidad (ISO
9001) y en las normas de Medioambiente (ISO 14 001). “No es una industria
gue solo trae la materia prima y empaqueta los productos, sino que genera
valor agregado, ya que involucra control de calidad en los insumos que se
utilizan como envases, sellados, pruebas de control entre otras. (Diario El
telégrafo, 2011)

La industria nacional tiene plena capacidad para abastecer la demanda
institucional, y se encuentra preparada para un proceso de sustitucion de
importadoras, puesto que la capacidad instalada opera al 40%, por lo que
cuenta con un 60% disponible para hacer frente al aumento de produccion.
Asi lo manifestdé Renato Carlé presidente de la Asociacién de Laboratorios

Farmacéuticos de Ecuador. (Diario El Telégrafo, 2012)

En los ultimos afios Ecuador, bajo el régimen del gobierno, ha permitido que
la industria farmacéutica tenga su crecimiento en el mercado de produccién
de medicinas por parte de laboratorios ecuatorianos. Esto genera
crecimiento y bajos precios en la produccion de medicinas. Este tipo de
estrategia es de gran conveniencia para nuestro mercado debido que se
desea impulsar el consumo de medicinas genéricas a costos bajos y
rentabilidad alta.

2.2.8. ENTORNO SOCIO - CULTURAL

El mercado farmacéutico estd compuesto por distintos sectores que conlleva
a un conglomerado de distribuidoras, hospitales, medicinas, laboratorios,
boticas, etc. Todas estas forman parte de aquellas empresas involucradas
directa o indirectamente en el bienestar de la salud. En los ultimos afos el
aumento en los gastos de salud se ha ido incrementando en comparacion a
afios anteriores. El INEC en su informe anual del 2012, desarrollo una
infografia donde se muestra a la salud con un incremento del 7,3% del 2011

al 2012, ubicandolo en el 7mo lugar seguido de gastos mas frecuentes.
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En el Ecuador existe un fenbmeno que no es visto como algo extrafio, ya
que la costumbre de hacerlo frecuentemente, conlleva a categorizarlo como
una actitud cotidiana. La automedicacion es una conducta frecuente, y desde
la perspectiva de algunos representantes de la salud, una decision
irresponsable, debido a que el usuario corre el riesgo de ingerir

medicamentos no adecuados para su enfermedad o malestar.

La automedicacion es un fendmeno que afecta a muchas personas de
diferentes estratos y que esta presente sin que midan en ella la condicion
socioecondmica, el lugar de residencia o la oferta de servicios de salud. La
razon principal por la que las personas incurren en la automedicacion fue la
falta de recursos econémicos para acceder a diferentes ofertas de la salud.
Es méas importante el acceso a fuentes como la television, el consejo de

personas a persona y el internet que los medios impresos. (Mufioz, 2008)

El proyecto a desarrollarse no se enfoca en este peldafio negativo que
sucede en el pais. Se capacitard a todo el personal involucrado con el
expendio de medicinas con conocimientos e informaciones necesarias para

un servicio responsable y de calidad dentro de la farmacia.

2.2.9. CONCLUSIONES

Durante el 2014 se presentaron diferentes variaciones en aspectos de gran
relevancia para el mercado de las farmacias como el PIB, el cual, gener6 un
porcentaje menor que al cierre del 2013. Esto da como resultado que a al

tercer semestre del 2014 no presenta grandes producciones dentro del pais.

El PIB per capita es un valor que no refleja la realidad de ingresos promedios
por cada ecuatoriano. Este aspecto no se podria tomar como variable para la

generar una conclusion dentro de la investigacion.

La inflaciéon durante el 2014 fue mayor que la del 2013, generando que la
adquisicion de productos de cualquier sector sea menos accesible que el
afio anterior. Esto genera barreras al momento de comprar medicamentos ya

gue este sector representa uno de los de mayor inflacién durante el 2014.
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En los diferentes entornos analizados el mas relevante es el legal, debido a
que en el 2009 el Presidente Economista Rafael Correa Delgado implement6
que la produccion de medicamentos aumente, asi desmuyendo la
importacion de medicamentos a altos costos. Esto ha permitido que la
produccién incremente, dando oportunidad a laboratorios ecuatorianos

ofertar sus productos a precios mas accesibles que los importados.

Las personas activamente economicas en el 2014 fue de igual porcentaje
que las del afio 2013. Esto da como resultado que no se ha incrementado
considerablemente la obtencion de trabajos fijjos durante el 2014. Los
subocupados, aquellos que generan negocio informal ha crecido un minimo
porcentaje de 0,05% generando la disminucién de los desocupados del 4,9%
al 4,5%

El crecimiento de cadenas de farmacias durante los ultimos 10 afios ha
generado que las farmacias independientes poco a poco desaparezcan del
mercado farmacéutico. Esto principalmente se debe a la competencia
desleal, cuyo concepto lo atribuyen a la guerra de precios que ambas
enfrentan de manera diaria. Los precios bajos que son ofrecidos por marcas
corporativas dan como resultado que las farmacias de modelo de negocio
tradicional no puedan competir frente a estas caracteristicas de gran

importancia para los consumidores finales.

La tecnologia en el mercado farmacéuticos es de gran relevancia, debido a
que, la produccion de medicinas durante los Ultimos afios ha ido en
crecimiento, gracias a la ayuda del gobierno actual, que, impulsa a generar
procesos de calidad en laboratorios ecuatorianos; dando como resultado
mayor incremento en su produccién y la disminucién de importaciones en

este mercado.

La automedicacién en la cultura ecuatoriana ha llevado a que el acceso a
medicamentos sea de manera cotidiana y poco responsable. Hoy en dia el
consumidor puede adquirir medicamentos recomendados por terceras
personas o en ciertos casos por los mismos dependientes de farmacias que
bajo su preparacion y responsabilidad recomienda que es lo mas

conveniente para su enfermedad.
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2.3. ANALISIS DEL MICROENTORNO

2.3.1. CINCO FUERZAS DE PORTER

TABLA 2. AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

FUERZAS DE
PORTER

1
NO
ATRACTIVO

2
POCO
ATRACTIVO

3
NEUTRO

4
ATRACTIVO

5
MUY
ATRACTIVO

—r>»—-404d

AMENAZA DE
NUEVOS
PARTICIPANTE
S

PERMISO DE
FUNCIONAMIE
NTO

INVERSION

ECONOMIA

CALIFICACION

Fuente: Adaptaciéon modelo de “5 fuerzas de Porter” de Michael Porter

Elaborado por la autora, afio 2015.

La entrada de nuevos competidores se ha convertido dificil debido a que la

asignacién de un permiso de funcionamiento debe ser mediante requisitos y

pasos exhaustivos, los cuales genera tiempo de espera larga.

La inversién necesaria para una farmacia es mayor a lo que anteriormente
se necesitaba, debido que la competencia ya no se hace sobre otras

farmacias sencillas y pequefias sino se debe competir con farmacias

reconocidas y con tendencias innovadoras para el cliente.

La economia a escala permite que las marcas farmacéuticas puedan
comprar medicamentos a grandes cantidades decreciendo sus costos y un

PVP (precio de venta al publico) menor para cliente, generando un atractivo

para el mercado consumidor.
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TABLA 3. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

FUERZAS DE Nlo POZCO 3 4 MEJY TA?LT
PORTER ATRACTIVO | ATRACTIVO NEUTRO | ATRACTIVO ATRACTIVO

PODER DE
NEGOCIACION
DE LOS
PROVEEDORE
S

Variedad de
proveedores X 3,33

Descuentos por
volumen X

Alianza de
proveedores X

CALIFICACION

Fuente: Adaptaciéon modelo de “5 fuerzas de Porter” de Michael Porter

Elaborado por la autora, afio 2015.

Hoy en dia la compra de medicamentos se lo puede realizar en varios
puntos, escogiendo diferentes factores influyentes en la compra o cotizando
valores y escogiendo a los méas convenientes. Esto se debe a que los
laboratorios no son los Unicos en distribuir medicamentos sino las
distribuidoras que hoy en dia se puede visualizar su crecimiento en el
mercado farmacéutico a lo largo de la ciudad de Guayaquil; estas ofrecen

precios convenientes cuando se compra en grandes cantidades.

Al ser una farmacia pequefia y de bajo volumen de compra los proveedores
tienen el control de los precios que se le brinda a la farmacia. Esto se debe
a que existen otros negocios que su volumen de comprar es mayor,

generando precios mas econémicos.

Se plantea la alianza con proveedores para una mayor inversion en la
compra de mercaderia, es decir, estableciendo compras exclusivas en
ciertos puntos para generar lealtad y obtencién de precios mas bajos. Esto
permite establecer uno o0 mas proveedores fijos para bajos costos y fidelidad

mutua, entre farmacia y proveedor.
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TABLA 4. PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES.

FUERZAS DE N:LO POZCO 3 4 MEJY TA?_T
PORTER ATRACTIVO | ATRACTIVO NEUTRO | ATRACTIVO ATRACTIVO

PODER DE
NEGOCIACION
DE LOS
COMPRADORE
S

Costes 0
facilidades del
cliente de
cambiar de
empresa X

Fidelidad por
experiencia en
el mercado. X

2,25

Disponibilidad
de informacion
para el

comprador X

Sensibilidad del
comprador al
precio X

CALIFICACION

Fuente: Adaptacion modelo de “5 fuerzas de Porter” de Michael Porter.
Elaborado por la autora, afio 2015.

La facilidad de poder cambiar de una empresa a otra es un factor importante
en el mercado, debido a que al ofertar los mismos productos los clientes
tienen la opcion de inclinarse por aquel que le ofrezca un beneficio mayor a

su requerimiento.

Una empresa al tener afilos en el mercado farmacéutico beneficia a la
fidelidad que desee crear la empresa ya que este tipo de experiencia da
confianza al cliente de poder sentir seguridad sobre las opciones o

recomendaciones que le brinde el dependiente.

Al ser una cultura de automedicacion de gran porcentaje en el pais, implica
gque mediante los medios de comunicacion se puede influir al cliente de
comprar en la farmacia Santa Gema; esto no implicara un uso inadecuado

de los medios, solo una forma de captar a nuevos clientes.
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Los precios en los medicamentos es una caracteristica sensible para el
cliente ya que su accesibilidad a ellos depende de los valores en que estos
se comercialicen. Hoy en dia existe una competencia por los precios, debido
que diferentes modelos de negocios de marca farmacéuticas permite tener
precios muy bajos, y pocos son los competidores que pueden llegar a ese
tipo de beneficios.

TABLA 5. RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

1 2 5
FUERZAS DE 3 4 TOT
NO POCO MUY
PORTER ATRACTIVO | ATRACTIVO NEUTRO | ATRACTIVO ATRACTIVO AL

AMENAZA DE
NUEVOS
PARTICIPANTE
S

Acceso a los
canales de
distribucion X

3,33

Crecimiento
industrial X

Valor de la
marca X

CALIFICACION

Fuente: Adaptacion modelo de “5 fuerzas de Porter” de Michael Porter.

Elaborado por la autor, afio 2015.

Las grandes compafiias, mayormente posicionadas y reconocidas, han
logrado su ubicacion fisica en lugares estratégicos en diferentes ciudades a
nivel nacional, permitiendo el facil acceso de los clientes hacia sus cadenas

de farmacias, abarcando el pais mediante sus sucursales.

El crecimiento de la industria farmaceéutica es un aspecto positivo debido a
gue el acceso a la salud es una necesidad pasada, presente y futura de los

ciudadanos.

Este mercado ha estado en crecimiento permitiendo que el cliente se vuelva

mas exigente y que los negocios se trasformen en locales innovadores.
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La recordacion de marca permite al cliente decidirse por la mas recordada,
como la primera alternativa en la compra de sus medicamentos o productos;
dando como resultado que una marca que se ha logrado posicionar

mediante comunicacion tiene valor de marca importante en el mercado.

TABLA 6. AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

1 2 5
FUERZAS DE 3 4 TOT
NO POCO MUY
PORTER ATRACTIVO | ATRACTIVO NEUTRO | ATRACTIVO ATRACTIVO AL
AMENAZA DE
PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Percepcion de
diferenciacion
de productos X

Precios 2
accesibles de
sustitutos X

Disponibilidad
de sustitutos
cercanos X

Calificacion

Fuente: Adaptacion modelo de “5 fuerzas de Porter” de Michael Porter.

Elaborado por la autora, afio 2015.

El tema de la salud engloba a la “medicina alternativa”. Esta ha ganado un
mayor nimero de adeptos en el mundo, ya que es menos costosa, y muchas
veces, mas eficiente que la convencional. Este tipo de medicina toma

Importancia en el pais debido a su tendencia a lo natural.

Hoy en dia el acceso a este tipo de sustitutos se lo realiza mediante
compafias o0 negocios independientes que se encargan de la oferta de
medicina natural, cafeterias con producto naturales, medicinas a base de

plantas, aguas aromaticas, etc.

TABLA 7. PROMEDIO GENERAL FUERZAS DE PORTER

PROMEDIO GENERAL 2,98

Fuente: Implementacién 5 fuerzas de Porter en la Farmacia Santa Gema
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Las barreras de entrada detienen el aumento de cadenas de farmacias cerca

del sector, generando atractiva las barreras presentes.

Las negociaciones con los proveedores generan alternativas para la compra
de medicinas los cuales permite escoger el mas conveniente y producir

alianzas o descuentos por volumen.

La negociacion con los compradores es neutra debido que su sensibilidad al

precio es de gran conveniencia para la eleccion de otra farmacia.

Los medios de comunicacidon son de medio masivo, el cual permitira

comunicar a los clientes los cambios y estrategias a plantearse.

La gran competitividad de las farmacias dentro del mercado hace que unas
oferten diferentes puntos de compra para el facil acceso a estas, generando

aperturas en diferentes zonas de concurrencia del mercado objetivo.

El crecimiento de la industria en un aspecto atractivo, debido que si su
crecimiento es notable, hay oportunidad de mayores margenes de

crecimiento.

La medicina natural es una alternativa que toma importancia debido a que su

accesibilidad es mas econémica y natural que la farmacéutica.

Las 5 fuerzas de Porter nos dan como resultado que los factores
establecidos tienen relevancia neutra en el mercado, es decir, que posee
caracteristicas que generan gran amenazas pero de la misma forma

oportunidades dentro del mercado.

Las estrategias a implementarse deben contener acciones que permitan
aprovechar las oportunidades claras que da el propio mercado a sus
negocios, permitiendo obtener ventaja frente a grandes competidores; de
igual manera resaltar aquellas barreras que de una u otra manera detienen a
los demas rivales y nos brinda ventaja si se aprovecha aquellos factores que
permitiran brindar rentabilidad al negocio y obtenciéon de las metas que se

establecen en el proyecto.
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2.3.2. ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR

GRAFICO 3. CADENA DE VALOR

ABASTECIMIENTO
La compra de medicinas se lo realiza periodicamente en cantidades menores y segln &l
requerimiento del cliente. Este tipo de proceso no genera valor

DESARROLLO TECHNOLOGICO
Mo cuenta conun sistematecnologico gue le pemita &l ahorra de procesos Este proceso no
genera valor.

' v
r ™y
RECURS0S HUMANOS
La Sra. Dolores Cale por su experiencia es quien se encarga de las medicaciones, seguido del Sr.
Miguel Ramos que mediante capacitaciones y experiencia ha logrado aporte importante en el
negocio. Este proceso genera valor.

L A
- !

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
Debido al tamafio del negocia la administracion general =2 centra en dos personas. Este proceso
no genera valor

\ y
LOGISTICA INTERNA MARKETING SERVICIOS
La recepcion de los OPERACIONES | ¥ VENTAS
productos 20N LOGISTICA EXTERNA Mo cuenta con
distribuidos en las No poseeuna un
perchas dondeselos El cliente llega al negocio administracion seguimiento
exhiben. Mo 1 con el fin de adguirir el Ffﬂ_rﬂ |3 postventas de
mantiene stock para producto, se indaga el put:-ln:nda.en:l. de los productos
abastecer lo vendido problema, lo asesoran, los servicios, ¥ Servicios
diariamente. El control recomienda alternativas productos y brindados.
de inventaric =e lo con ladecizion definitiva del negocio. Este proceso
realiza manual. Este por parte del cliente. Este No genera no genera
process no genera proceso genera valor. valor este valor
valor proceso

Fuente: Investigacion de mercado, afio 215.

La compafia cuenta con ciertos procesos que dan relevancia a su negocio,

mientras otros no generan peso en su labor diaria.

La principal causa se debe a que sus funciones realizadas son basicas y
sencillas, no genera cadena de valor de mayor importancia, debido al
tamafio y el tipo de administracién que lleva actualmente. Su estructura
fisica y administrativa no ha generado en los ultimos afios procesos

relevantes dentro del negocio.
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2.3.3. CONCLUSIONES DEL MICRO ENTORNO

El analisis de micro entorno permite estudiar todos los aspectos negativos y
positivos del mercado. El entorno general del analisis muestra factores
favorables para la farmacia Santa Gema el cual permite un efecto positivo en
las estrategias a implementarse, permitiendo lograr el alcance de los
objetivos institucionales. De igual manera muestra falencias en la
administracion interna, como falta de estrategias que contrarresten las
amenazas del mercado y el aprovechamiento de las oportunidades que

logren el crecimiento de la farmacia a un nivel mas rentable.

La balanza se inclina hacia aquellas estrategias que no lograron aprovechar

oportunidades de crecimiento y acciones pocas efectivas dentro del negocio.

2.4. ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL

2.4.1. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

TABLA 8. VENTAS TOTALES 2012, 2013, 2014.

Ventas totales Ventas totales Ventas totales
2012 2013 2014
o S S S
\/
entas x ano 50.723,9 57.262,4 63.406,9
% de variacion x afio 13% 11%

Fuente: Farmacia Santa Gema, afio 2014. Elaborado por la autora, afio
2015

En los ultimos afios ha generado un mantenimiento de ventas con el riesgo
de desaparecer del mercado debido a las tendencias que se manejan las
cadenas de farmacias. La falta de un estudio e implementacion de un plan
de marketing a hecho que el negocio corra el riesgo que no genere

rentabilidad necesaria para seguir dentro de esta industria.

Las variaciones en los dos ultimos afios han presentado en sus ventas
crecimiento importantes, en el 2013 incrementé un 13% comparado con el

afio anterior. El 2014 genero un crecimiento menor al 2013.
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Los porcentajes no son negativos para el negocio pero se desea cambiar el
formato de venta para la prevencion de su sector ante cualquier tendencia

mejorada y agresiva de la competencia.

GRAFICO 4. CICLO DE VIDA

“Yolumen A
De ventas

Tiempo

Introduccion  Crecimiento Madurez Declinacidn

Fuente: Farmacia Santa Gema, afio 2014. Elaborado por la autora, afo
2015.

2.4.2. PARTICIPACION DE MERCADO

El mercado a dirigirse la Farmacia Santa Gema, es sectorial, el cual
mediante una previo sondeo de mercado encuestado a 100 personas de
sexo masculino y femenino, edad de 20 a 65 afios, se pudo recolectar que
dentro de las ciudadelas involucradas (Sauces 3, Brisas del Rio, Sauces 5,
Sauces 9, Sauces 4) en el mercado sectorial dio como resultado que los

clientes frecuentaban mayoritariamente la farmacia Cruz Azul y Sana Sana.

La farmacia Santa Gema junto a la farmacia Inglaterra tienen el mismo
porcentaje de participacion sectorial del 6%, debido a sus similitudes de
negocio tales como infraestructura, ubicacion y administracion las hacen

ubicarse dentro las opciones de los habitantes del sector.
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GRAFICO 5. PARTICIPACION DE MERCADO

Sta gema
6%

o Inglaterra
Distribuidoras 6%

3%

Pharmacys
2%

éCualesla
farmacia donde
regularmente
compra sus
medicinas?

Comunitarias

Fybeca 6%

3%

Fuente: Sondeo de mercado. Elaborado por la autora, afio 2015.
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2.4.3. ANALISIS F.O.D.A.

FORTALEZAS

\

20 afos de experiencia en el mercado farmaceéutico.

Personal capacitado y apto para la atencién del negocio.
Relacion interpersonal debido a que la atencion de los duefios es
personalizada a cada uno de sus clientes.

Ubicacion de la farmacia.

Organizacion a nivel financiero y logistico.

OPORTUNIDADES

NN N N N SR

Crecimiento de la industria.

Acceso facil a la compra de medicamentos genéricos.
Implementacion de tecnologia para la rdpida atencion del cliente.
Tendencia de farmacias autoservicios.

Alianzas institucionales con laboratorios.

Ausencia de farmacias en el sector.

DEBILIDADES

D N N N N

Falta de rotacion de medicamentos.

Ausencia de medicamentos de marca y genéricos.

Ausencia tecnoldgica para el cobro y conocimientos del inventario.
Falta de infraestructura para la captacién de mayor clientela.

Falta de un plan comunicacional y servicio postventas.

AMENAZAS

AR NEENEEN

Apertura de una franquicia cerca del negocio.
Posicionamiento de competidores reconocidos en el mercado.
Expuesta al robo debido a la zona.

Venta de medicamentos con descuentos por parte de los
competidores.

Gran participacion de competidores en el mercado farmacéutico
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2.4.4. ANALISIS EFE - EFI

TABLA 9. MATRIZ EFI

FACTOR A ANALIZAR PESO | CALIFICACION | P. PONDERADO
FORTALEZAS

1. 20 afios de experiencia en el mercado 0.15 4 0.60
farmacéutico

2. Personal capacitado y apto para la 0.10 4 0.40

atencion del negocio

3. Relacion interpersonal debido a que la 0.05 3 0.15
atencién de los duefios es personalizada
a cada uno de sus clientes

4. Ubicacion de la farmacia 0.10 4 0.40
5. Organizacion a nivel financiero y 0.05 3 0.15
logistico

DEBILIDADES

1. Falta de rotacién de medicamentos 0.10 1 0.10
2. Ausencia de medicamentos de marca 0.20 1 0.20
y genéricos

3. Ausencia tecnoldgica para el cobro y 0.05 2 0.10

conocimientos del inventario

4. Falta de infraestructura para la 0.15 1 0.15
captacion de mayor clientela

5. Falta de un plan comunicacional y 0.05 2 0.10
servicio postventas.

TOTAL 1.00 2.35

Fuente: Investigacion de mercado. Elaborado por la autora, afio 2015.

La matriz EFI da como resultado que el negocio actual mantiene una
administracion interna débil con 2.35 que es el valor que da como resultado

del calculo de la matriz EFI, el cual, se encuentra debajo de la media.

Esto implica que a nivel administrativo el negocio no se esta implementando

normas o planes que permitan explotar los atributos positivos del negocio.
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TABLA 10. MATRIZ EFE

FACTOR A ANALIZAR PESO | CALIFICACION P.
PONDERADO

OPORTUNIDADES

1. Crecimiento de la industria 0.15 2 0.30

2. Acceso féacil a la compra de 0.10 4 0.40
medicamentos genéricos

3. Implementacién de tecnologia para la 0.05 1 0.05
rapida atencion del cliente

4. Tendencia de farmacias autoservicios 0.10 1 0.10

5. Alianzas institucionales con 0.05 1 0.05
laboratorios

6. Ausencia de farmacias en el sector. 0.05 3 0.15
AMENAZAS

1. Ape_rtura de una franquicia cerca del 0.15 1 0.15
negocio

2. Posicionamiento de competidores 0.10 1 0.10

reconocidos en el mercado

3. Expuesta al robo debido a la zona 0.05 4 0.20

4. Venta de medicamentos con 0.10 3 0.30
descuentos por parte de los competidores

5. Gran participacion de competidores en 0.10 1 0.10
el mercado farmacéutico

TOTAL 1.00 1.80

Fuente: Investigacién de mercado. Elaborado por la autora, afio 2015.

La matriz EFE da como resultado que el valor calculado de los factores
externos del mercado es de 1.8 el cual, la empresa tiene un nivel deficiente
en relacion a la aplicacion de estrategias y acciones para aprovechar las

oportunidades y contrarrestar las amenazas de los competidores.

Estos valores se relaciona con matrices anteriores, los cuales, se da como
conclusién lo mismo que se detalla en el texto anterior, debilidad y pocas

acciones de aprovechar oportunidades.
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2.5. CONCLUSIONES

La farmacia Santa Gema es un modelo de negocio tradicional que en los
ultimos 20 afios ha logrado mantenerse estable, dentro de parametros que le
permite continuar con este tipo de negocio en un mercado competitivo como

el de las farmacias.

El crecimiento de este modelo de negocio conocido como el de los
autoervicios, se enfoca en brindar un mejor acceso a los medicamentos y/o
productos que ofertan cada farmacia. Las grandes marcas competitivas ha
implementado una expansion agresiva donde consiste en aperturar la mayor

cantidad de cadenas farmacéuticas en todas las ciudades del pais.

El factor econémico tiene gran relevancia en este tipo de expansion ya que a
simple vista conlleva al crecimiento de compras de medicinas a laboratorios,
distribuidoras, etc. Aumentando la produccion de las mismas para la gran

demanda del mercado.

La produccion de medicamentos son generados principalemente por
laboratorios ecuatorianos, cuyo gobierno actual del Presidente Rafael Correa
Delgado, ha invertido en la produccion nacional; y ha disminuido las
importaciones de medicamentos, cuyos procesos, se realizan con las

mismas normas de calidad que las del extranjero.

La farmacia Santa Gema con su modelo empirico y de formato tradicional no
ha logrado el crecimiento esperado durante los ultimos afios; principalmente
por la falta de acciones que permitan cotrarrestar aquellas amenazas del

mercado moderno de las farmacias.

Se obtuvo como resultado que la administracion interna cuenta con falencias
en sus procesos diarios, dando como resultado la inexistente
implementacion de estrategias o procedimientos innovadores para una mejor

administracion y evolucion del formato de venta.
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CAPITULO Il

INVESTIGACION DE MERCADO



3. INVESTIGACION DE MERCADO
3.1. OBJETIVOS
3.1.1. OBJETIVO GENERAL

Conocer los principales atributos y percepciones que considera importante

el cliente con las tendencias actuales del mercado farmacéutico.

3.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Determinar las principales tendencias implementadas en farmacias de
formato de autoservicio.

2. Conocer los diferentes perfiles de los clientes actuales del negocio.

3. Determinar las percepciones del consumidor acerca de una farmacia
tradicional y una de autoservicio.

4. Conocer qué atributos el consumidor valora para la decision de
compra.

5. Medir el nivel de satisfaccion de los clientes hacia las cadenas de

farmacias.

TABLA 11. MEDICION DE OBJETIVOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS HERRAMIENTA DE
INVESTIGACION
Objetivo 1 Observacion directa
Objetivo 2
Objetivo 3 Focus Group
Obijetivo 4
Encuesta

Objetivo 5

Elaboradora por la autora, afio 2015
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3.2. DISENO INVESTIGATIVO

3.2.1. TIPO DE INVESTIGACION

Exploratoria: Se recopila informacién previa mediante el analisis macro
entorno, el cual, da una vision amplia y general del mercado. Esto permite
evaluar superficialmente cuan factible es el proyecto a plantearse.
Familiarizarse con conceptos, variables, tendencias, caracteristicas etc., los

cuales son de importancia para dar mayor fluidez a la investigacion

Descriptiva: Este tipo de investigacion permite separar, segun el caso, la
informacion obtenida de lo exploratorio a datos mas puntualizados.
Confirmar y validar lo analizado inicialmente, permite detallar lo que desea

investigar; determinar qué, para qué y como obtener dichos datos.

3.2.2. FUENTES DE INFORMACION

Secundarias: Reportajes de periddicos, editoriales, revistas, etc. son
algunos medios donde se puede obtener informacién previa del mercado de

las farmacias.

Primarias: Esta fuente permite una informacion fiable y precisa, debido que
su obtencién no depende de estudios realizados con anterioridad sino de un
proceso que se lleva a cabo de manera propia y especializada al mercado.

3.2.3. TIPOS DE DATOS

Cualitativos: Analisis obtenidos mediante herramientas que conllevan a la
observacién de situaciones, escenarios, eventos, personas,
comportamientos, etc. Obteniendo como resultado datos influyentes en las

tomas de decisiones del consumidor.

Cuantitativos: Recoleccion de datos cuantificables mediantes herramientas
qgue permitan plasmar una realidad en nimeros y porcentajes, transformados

a variables importantes dentro del mercado farmacéutico.
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3.2.4. ALCANCE DE LA INVESTIGACION

ILUSTRACION 11. LIMITES GEOGRAFICOS
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Elaborado por la autora, afio 2015.

3.2.5. HERRAMIENTAS INVESTIGATIVAS
ENCUESTAS

Se lo realizar4 a hombres y mujeres de 20 a 65 afios de los sectores de
Sauces 3, 4, 5, 9 y Brisas del rio. El rango de edad es amplio debido a que
para la adquisicibn de medicamentos no hay una edad establecida, y la
limitante geografica es por la segmentacion sectorial.

FOCUS GROUP

Se lo realiza bajo la presencia de 6 personas, los cuales, estan dentro del
rango establecido en la segmentacion de 20 a 65 afios de NSE medio,

medio bajo. El tiempo de implementacion es de 30 minutos.
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OBSERVACION DIRECTA

Se establece mes, dias y hora. La observacion se realizara en tres horarios,
mafana, tarde y noche, dando como resultado el comportamiento de clientes
en los diferentes horarios. Los dias seleccionados se basaron en dias de

mayor y poca afluencia de clientes.

3.3. TARGET DE APLICACION
3.3.1. DEFINICION DE LA POBLACION

La implementacién de las encuestas se lo realizard a la poblacién que bajo
los parametros demograficos y geograficos permiten limitar el mercado a

dirigirse el objetivo del proyecto.

TABLA 12. PARAMETROS DE LA MUESTRA

Edad 20 — 65 afios

Sexo Femenino Masculino

N.S.E. Medio — Medio Bajo

Alcance Sauces 3,5,9,4 y Brisas del Rio

Elaborado por la autora, afio 2015.

Mediante el C.N.E. (CONSEJO NACIONAL ELECTORAL) se obtuvo la
cantidad de votantes habilitados de 18 afos en adelante para las elecciones
de febrero 2014, divididos por circunscripciones, parroquias, etc. (ANEXO 1).
Esta informacion permite establecer el tamafio de la poblacién a dirigrise y

obtener la muestra representativa.

TABLA 13. DISTRIBUTIVO DE ELECTORES A NIVEL NACIONAL PARA
LAS ELECCIONES SECCIONALES 2014

PROVINCIA CANTON PARROQUIA ZOMNA ELECTORAL ELECTORES
Guayas Guayaquil Targqui Acuarela - Sauces 35935
Guayas Guayaquil Targqui Sauces oeste 2556

TOTAL 38491

Fuente: C.N.E. afio 2014. Elaborado por la autora, afio 2015.
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3.3.2. DEFINICION DE LA MUESTRA

La poblacion a dirigirse es de 38.491 habitantes, cantidad que establece
aplicar una foérmula finita; correspondiente a poblaciones menores de
100.000. Donde:

N -> Tamafo de la poblacion (38.491)
n -> Tamafo de la muestra

e -> Margen de error (0,05%)
z -> Desviacién o margen de confianza (95%)
g -> Probalidad de ocurrencia del suceso (50%)

g -> Probalidad de no ocurrencia (50%)

= ZM2.p.q.N
e”2 (N-1) +Z*2.p.q.

n= 1,96"2 0,50 0,50 38491

0,052 (38491-1)+1,96"~2 0,50 0,50
n= 3,84 0,50 0,50 38491

0,0025 38430 3,84 0,25

o~ 36966,8

96,225  0,9604
L. 36967

97,1854
n= 380
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3.4. FORMATO DE CUESTIONARIO

FOCUS GROUP

Los integrantes escogidos para el Focus Group son aquellos con

caracteristicas y variables necesarias para la investigacion.

TABLA 14. INFORMACION DE PARTICIPANTES

NOMBRES OCUPACION RESIDENCIA | EDAD
1 | JUAN FABARA Tecndlogo informético Brisas del rio | 39 afios
2 | MANUEL BRUSH | Asesor comercial Sauces 5 30 afios
3 | MARIELA PLUAS | Ama de casa Sauces 5 39 afios
4 | LISSETTE OLAYA | Estudiante Sauces 4 25 afios
5 | TATIANA MORA Ing. en Marketing Sauces 9 25 afos
6 | WASHINTON Guardia de seguridad Sauces 3 32 afos

JIMENEZ

CUESTIONARIO

1. ¢(Qué es lo positivo y negativo de una farmacia con acceso a

productos de consumo masivo? (Autoservicios)
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2. ¢,Qué es lo positivo y negativo de una farmacia con personal que
atiende mostrador?

3. ¢Cuando va a una farmacia que es lo primero que se percata del
local?

4. ¢Realiza varias visitas realizando cotizaciones de precios en
medicinas?
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5. ¢Cuando compra medicinas prefiere medicinas de marca

genéricos? ¢Por qué?

6. ¢De los siguientes colores que farmacia se le viene a la mente?

7. ¢ Qué percepcion tiene acerca de la Farmacia Santa Gema?
8. ¢ Qué cambios o modificaciones le haria a la Farmacia Santa Gema?

9. Del siguiente logo que percepcion tiene.

GRAFICO 6. PROPUESTA DE LOGO

g Farmacia Sta. Gema

Elaborado por la autora, afio 2015

10. ¢ Qué caracteristicas generales debe tener una farmacia para que
usted compre ahi?
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FORMATO DE ENCUESTA

UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
INGENIERIA EN MARKETING

1. Sexo
Femenino Masculino

2. Edad

A) 20 a 30 afos

B) 31 a 40 afios

C) 41 a 50 afios

D) 51 a 60 afios

E) 61 en adelante

3. ¢,Conoce usted la farmacia Santa Gema?
Si

No Continle en la pregunta #8

4. ¢(Harealizado alguna compra en la farmacia Santa Gema?
Si

No Continle en la pregunta #8
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5. ¢Qué tipo de producto y/o medicina ha comprado ultimamente en
esta farmacia?

A) PRODUCTOS DE CONSUMO

B) MEDICINA DE MARCA

C) MEDICINA GENERICA

6. ¢Encontro todo lo que necesitaba en la farmacia Santa Gema?

Si No

7. ¢(Sefale en que rango se ubica el valor final ($) que usted cancel6

por los productos comprados en la Farmacia Santa Gema?

A) $1,00 a $5,00

B) $5,01 a $10,00

C) $10,01 a $20,00

D) $20, 01 en adelante

8. ¢Usted va a la farmacia exclusivamente por medicinas?

Sl Continte en la pregunta 12 NO

9 ¢Qué clase de producto compra regularmente? Escoja el principal.

A) HIGIENE PERSONAL

B) COSMETICOS

C) BEBIDAS / SNACKS

D) CUIDADO PERSONAL

E) ARTICULOS DEL HOGAR

OTROS ( ESPECIFIQUE)
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10. ¢En qué farmacia realiza este tipo de compras que no son
medicinas? Escoja la mas frecuente.

A) CRUZ AZUL B) SANA SANA C) COMUNITARIAS
D) 911 E) FYBECA F) PHARMACYS
G) INGLATERRA H) SANTA GEMA [) O. (ESPECIFIQUE)

11. ¢Qué factor influye para que usted realice la compra en dicha
farmacia? Escoja el principal factor.

A) COMODIDAD B) CERCANIA
C)PRECIOS BAJOS D) VARIEDAD

E) FORMA DE PAGO G) INFRAESTRUCTURA
H) RAPIDEZ ) OTROS (ESPECIFIQUE)

12. ¢ Cudl es la farmacia donde usted hace regularmente las compra de
sus medicinas? Escoja la principal.

A) CRUZ AZUL B) SANA SANA C) COMUNITARIAS
D) 911 E) FYBECA F) PHARMACYS
G) INGLATERRA H) SANTA GEMA ) O. (ESPECIFIQUE)

13. ¢Por qué motivo usted compra exclusivamente medicinas en la

farmacia que escogi6 en la pregunta anterior?

A) COMODIDAD

B) CERCANIA

C)PRECIOS BAJOS

D) VARIEDAD

E) FORMA DE PAGO
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F) INFRAESTRUCTURA

G) OTROS (ESPECIFIQUE

H) RAPIDEZ

14. Califique el nivel de satisfaccion recibida por cada una de las

farmacias donde usted haya comprado.

Muy . . Ni muy ni Poco Muy
. .| Satisfactorio poco . | . .
satisfactorio . .| satisfactorio | insatisfactorio
satisfactorio
Sana sana
911
Inglaterra
Fybeca
Pharmacys

Comunitarias

Santa Gema

3.5. RESULTADOS RELEVANTES

GRAFICO 7. SEXO

B FEMENINO

B MASCULINO

Fuente: Investigacion de mercado, afio 2015. Elaborado por la autora

De las 380 personas encuestadas, el 52% (197,60) estuvo conformado por
mujeres y el 48% (182,40) por hombres.

50



GRAFICO 8. EDAD

6len
adelante
20%

Base: 380

Fuente: Investigacion de mercado, afio 2015. Elaborado por la autora

Las 5 categorias de edades sementadas a donde se dirige la encuesta son
de, 20 a 30 afios, 31 a 40 afios, 41 a 50 afios y de 61 en adelante, cada una
representa el 20% de la totalidad de 380.

GRAFICO 9. { CONOCE USTED LA FARMACIA SANTA GEMA?

Base: 380

Fuente: Investigacion de mercado, afio 2015. Elaborado por la autora

El 60% (229) contestaron no conocer la farmacia Santa Gema y el 40%

(151) contestaron si conocer la farmacia de las 380 encuestados.
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GRAFICO 10. ¢ HA REALIZADO ALGUNA COMPRA EN LA FARMACIA
SANTA GEMA?

mSI mNO

Base: 151

Fuente: Investigacion de mercado, afio 2015. Elaborado por la autora

El 77% (116) indicé no haber comprado en la farmacia Santa Gema a pesar
de conocerla, mientras que el 23% (34) si ha compraron algun producto

durante el tiempo que la conocen.

GRAFICO 11. ¢, QUE TIPO DE PRODUCTO Y/O MEDICINA HA
COMPRADO ULTIMAMENTE EN LA FARMACIA SANTA GEMA?

P.C+M.M+
M.G.
5%

M.M. +
M.G.
20%

M.G.
2% Base: 116

P.C. +
M.M.

Fuente: Investigacion de mercado, afio 2015. Elaborado por la autora

52



En la farmacia Santa Gema, los clientes han comprado de manera individual

como grupal, se representa de la siguiente manera;

Productos de consumo que representan el 27% (31)

Medicinas de marca que registra el 22% (25)

Medicinas genéricas con el 20% (23)

Productos de consumo y medicinas genéricas con el 15% (17)
Productos de consumo y medicinas de marca el 9% (10)

Las tres categorias representan el 5% (5) de un total de 116

personas.

GRAFICO 12. ; ENCONTRO TODO LO QUE NECESITABA EN LA
FARMACIA SANTA GEMA?

mSI mNO

Base: 116

Fuente: Investigacion de mercado, afio 2015. Elaborado por la autora

El 54% (62) indicdé haber encontrado todo lo que necesitaba en la farmacia
Santa Gema mientras el 46% (53) no encontré los productos que se

solicitaba.
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GRAFICO 13. SENALE EN QUE RANGO SE UBICA EL VALOR FINAL ($)
QUE USTED CANCELO POR LOS PRODUCTOS COMPRADOS EN LA
FARMACIA SANTA GEMA

m $1,00 a $5,00
m $5,01 a $10,00

" $10,01 a $20,00

m 20, 01 en adelante
Base: 116

Fuente: Investigacion de mercado, afio 2015. Elaborado por la autora

El mayor monto de compra fue de $1,00 a $5,00 que representa el 41% (48)
seguido de montos de $5,00 a $10,00 26% (30). El menor fue de $20,00 en
adelante con el 13% (15)

GRAFICO 14. ; USTED VA A LA FARMACIA EXCLUSIVAMENTE POR
MEDICINAS?

m S|
®NO

Base: 380

Fuente: Investigacion de mercado, afio 2015. Elaborado por la autora

El 72% (274) respondieron no ir a una farmacia solo por medicinas, mientras

gue el 28% (106) indicé que se acercan solo para comprar medicinas.
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GRAFICO 15. ;QUE CLASE DE PRODUCTO COMPRA
REGULARMENTE? ESCOJA UNO

2% 6% 5%
(o]

m HIGIENE PERSONAL

® COSMETICOS

m BEBIDAS / SNACKS

B CUIDADO PERSONAL

® ARTICULOS DEL HOGAR
® RECARGAS

m S. BASICO

Base: 273

Fuente: Investigacion de mercado, afio 2015. Elaborado por la autora

Los principales productos de consumo adquiridos son cuidado personal con
el 26% (71) junto al de cosméticos con el mismo porcentaje. El pago de

servicios basicos es lo que menos realizan en una farmacia.

GRAFICO 16. ¢ EN QUE FARMACIA REALIZA ESTE TIPO DE COMPRAS
QUE NO SON MEDICINAS? ESCOJA LA MAS FRECUENTE

8%

(o)
co 10% m CRUZ AZUL
= SANA SANA
4% = COMUNITARIAS
moll
= FYBECA

m PHARMACYS
B INGLATERRA
m STA. GEMA

Fuente: Investigacion de mercado, afio 2015. Elaborado por la autora

Las personas compran de preferencia en la farmacia Sana Sana con el
30% (82) seguido de Cruz Azul con el 23% (62). Santa Gema con el 8%
(22)
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GRAFICO 17. ¢ QUE FACTOR INFLUYE PARA QUE USTED REALICE LA
COMPRA EN DICHA FARMACIA? ESCOJA EL PRINCIPAL FACTOR

89 4%

5% B COMODIDAD
m CERCANIA

® PRECIOS BAJOS

m VARIEDAD
 FORMA DE PAGO
# INFRAESTRUCTURA

= RAPIDEZ

Base: 273

Fuente: Investigacion de mercado, afio 2015. Elaborado por la autora

El principal factor que influye en la compra son los precios bajos 28% (77)

seguido con la variedad 22% (60), la rapidez se ubica con el 4% (11)

GRAFICO 18. ( CUAL ES LA FARMACIA DONDE USTED HACE LA
COMPRA REGULAR DE SUS MEDICINAS? ESCOJA EL PRINCIPAL

3% )
10% 66 B CRUZ AZUL
7% B SANA SANA
B COMUNITARIAS
mol1
m FYBECA

B PHARMACYS
W INGLATERRA
m STA. GEMA

Base: 107

Fuente: Investigacion de mercado, afio 2015. Elaborado por la autora

Los clientes optan por Sana Sana como la primera opcion con el 30% (32)
Ultimo lugar se ubica Santa Gema con el 6% (6)
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GRAFICO 19. ¢ POR QUE MOTIVO COMPRA EXCLUSIVAMENTE EN LA
FARMACIA ESCOGIDA ANTERIORMENTE?

0
8% 8% = COMODIDAD
m CERCANIA

= PRECIOS BAJOS

= VARIEDAD

= FORMA DE PAGO
= INFRAESTRUCTURA

= RAPIDEZ

4%

Base: 107

Fuente: Investigacion de mercado, afio 2015. Elaborado por la autora

Los clientes escogen como primer atributo la variedad en la compra de sus

medicinas con el 27% (29), seguido de la comodidad con el 21%.(22).

GRAFICO 20. CLASIFIQUE EL NIVEL DE SATISFACCION RECIBIDA
POR CADA UNA DE LAS FARMACIAS. MUY SATISFACTORIO

0%

M Sana Sana

11% mo11

m Inglaterra

B Fybeca

B Pharmacys

m Comunitarias

Base: 123

Fuente: Investigacion de mercado, afio 2015. Elaborado por la autora

La farmacia Fybeca se ubica como la mas satisfactoria con el 23%, seguido
de las farmacias comunitarias con el 19%. La farmacia Santa Gema no fue

calificada dentro de este nivel de satisfaccion.
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GRAFICO 21. CLASIFIQUE EL NIVEL DE SATISFACCION RECIBIDA
POR CADA UNA DE LAS FARMACIAS. SATISFACTORIO

M Cruz azul
M Sana Sana
mol1

B Fybeca

B Pharmacys

m Comunitarias

m Sta. Gema
0% Base: 136

Fuente: Investigaciéon de mercado, afio 2015. Elaborado por la autora.

Cruz Azul se ubica en primer lugar en el nivel satisfactorio del 33%, en
segundo lugar Sana Sana con el 15%. Santa Gema con farmacias

Comunitarias se ubica en ultimo lugar con el 12%.

GRAFICO 22. CLASIFIQUE EL NIVEL DE SATISFACCION RECIBIDA
POR CADA UNA DE LAS FARMACIAS. NI POCO NI MUY
SATISFACTORIO

|
5% Cruz azul
M Santa Gema

mol1

11%

M Inglaterra

B Fybeca

® Pharmacys

I Comunitarias

7% @ Sana Sana

5%

Fuente: Investigacion de mercado, afio 2015. Elaborado por la autora
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Farmacias 911 y Santa Gema fueron calificadas con un nivel de satisfaccion

media con el 23%, seguido de Pharmacys con el 17%. En ultimo lugar Sana

Sana con el 5%.

FOCUS GROUP

1. ¢Qué es lo positivo y negativo de una farmacia con acceso a

productos de consumo masivo? (Autoservicios)

4.

La accesibilidad y facilidad de adquirir el producto de consumo, como
pastas de dientes, shampoo, jabones, etc.

No visualizar el precio en los productos e impide no tener un
presupuesto anticipado.

Falta de asesoria en zona de productos de consumo masivo; limitada
a la parte farmacéutica

La lentitud en sistemas informaticos para el proceso de venta

2. ¢,Qué es lo positivo y negativo de una farmacia con personal que

atiende/ mostrador?

El tiempo de espera es muy largo para que sea atendido por un
ejecutivo.

Permite una asesoria mas privada en lo requerido por el cliente.

Lugar de espera muy estrecho.

No existe comparacion entre cadenas de farmacias y boticas de

barrios. Servicios agregados que no tienen las boticas tradicionales.

3. ¢Cuando va a una farmacia que es lo primero que se percata del

local?

Higiene, variedad, atencién al cliente, precios. Pharmacys y Fybeca son

aguellas que las asocian con higiene.

4. ¢Realiza varias visitas realizando cotizaciones de precios en

medicinas?

Los participantes indicaron que realizan cotizaciones cuando es algun tipo

de medicinas que no sea de urgencia, como pastillas, jarabes, etc. Mientras
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si el caso es de emergencia, recurren a la opciébn mas cercana, dejando a un

lado el precio

5. ¢Cuando compra medicinas, prefiere medicinas de marca o

genéricos? ¢Por qué?

Medicamente genéricos no cumplen la misma funcion de medicamentos de
marca, los genéricos es para enfermedades comunes, los de marca sobre

enfermedades de mayor gravedad.

6. ¢De los siguientes colores que farmacia se le viene a la mente?

Blanco: Ninguna asociacion
Azul: Cruz azul y Fybeca
Amarillo: Farmacia Victoria
Verde: Sana Sana

Rojo: Pharmacy’s

Anaranjado: Farmacias Z (Clinica Kennedy)
7. ¢ Qué percepcion tiene acerca de la Farmacia Santa Gema?

4 de los 6 participantes indicaron conocer la Farmacia Santa Gema, el cual
independientemente de comprar ahi manifestaron percibir como una

farmacia pequefia, falta de remodelacion en su exterior y falta de stock.
8. ¢ Qué cambios o modificaciones le haria a la Farmacia Santa Gema?

Agrandar la farmacia ya que existen otras de mayor tamafio con iluminacion

y ubicarla en un lugar mas comercial.

9. Del siguiente logo que percepcion tiene.

"~ Farmacia Sta. Gema
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Logo similar a seguros Cruz Blanca. Un mejor logo que se asocie a una

farmacia. “Guiandote en cada momento” no genera impresion ni atraccion.

10. ¢Qué caracteristicas generales debe tener una farmacia para que
usted compre ahi?

1. Higiene
2. Rapidez en la atencion
3. Abastecimiento de medicinas
4. Precios bajos
OBSERVACION DIRECTA

Se realiz6 en la tercera semana del mes de Marzo del 2015, el dia lunes y
sabado en horario de 8:00 am a 11:00 am, 13:00 pm a 17:00 pm, 18:00 pm a
22:00 pm.

En la tabla 15, se observd que 18 personas de las 93 que visitaron la
farmacia, se retiraron por motivos de precios y falta de stock. Fueron 75
personas que compraron en la farmacia durante los tres horarios, y su mayor
porcentaje se concentrd en clientes que compraron mas de dos categorias,
es decir, productos de consumo mas medicinas genéricas y/o de marca; en
segundo se comercializé productos de medicina genérica. Personas que se
acercaron a cotizar recetas médicas fue de 23, de las cuales 10 procedieron
a adquirir lo abastecido en el negocio. La venta total fue de $176,00, el

mayor monto se vendio en el horario de la noche

En la tabla 16, se observdé que la asistencia del dia sdbado fue de 103
personas, de las cuales, 16 se retiraron del lugar. El dia sdbado 30 personas
compraron productos de mas de dos categorias, de las cuales consistian en
productos de consumo mas medicinas genéricas y/o de marca. Los
productos de consumo fueron vendidos en gran parte en horas de la noche.
Se observé poca compra de medicinas bajo receta médica, principalmente
por la falta de ciertos medicamentos en el lugar. EI monto fue mayor que el
dia lunes, se vendi6 $193,00. El valor de $126,00 fue vendido en horas de la

noche, es el mayor monto de todo el dia sabado.
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TABLA 15. OBSERVACION DIRECTA LUNES

8:00 A 11:00 25 3 2 5 2 15 S 32,00
13:00 A 17:00 16 4 5 7 5 9 1 $ 23,00
18:00 A 22:00 52 11 16 8 5 7 21 S 121,00
TOTAL 93 18 23 16 10 12 37 $ 176,00

Fuente: Observacién directa. Elaborado por la autora, afio 2015.

TABLA 16. OBSERVACION DIRECTA SABADO

8:00 A 11:00 e 32 4 3 10 12 6 $ 52,00
13:00 A 17:00 . 18 3 4 11 4 $ 15,00
18:00 A 22:00 53 9 1 3 6 15 20 S 126,00
TOTAL Y 103 16 8 24 6 27 30 $ 193,00

Fuente: Observacion directa. Elaborado por la autora, afio 2015
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3.2. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

Las conclusiones de la encuesta implementada en el mercado meta, dio
como resultado que los principales competidores de la Farmacia Santa
Gema son Cruz Azul y Sana Sana. Los clientes se acercan a comprar en
estas farmacias por su cercania y precios bajos. Inglaterra es la competencia
directa de la farmacia, debido a que utiliza el mismo formato de venta
tradicional. Esta farmacia tiene aceptacion por clientes que residen cerca de
la zona. Los clientes que se encuentran a distancia mas lejana no han
comprado en la farmacia Santa Gema pero la investigacion arrojo que si han

escuchado aquel nombre.

Un gran numero de personas compran medicinas y productos de consumo
en una farmacia, de los cuales los factores influyentes en la compra son la
variedad y precios bajos. La Farmacia Santa Gema es conocida dentro del
sector, el mayor porcentaje que la recuerdan han comprado alguna vez ahi.

Su monto de compra generalmente fue de $1,00 a $5,00 ddlares.

El Focus Group revelé que los clientes ven positivo que los consumidores
puedan adquirir de todo en una farmacia, desde medicinas hasta productos
varios. El aspecto negativo del formato de autoservicio es que no genera
relacion de confianza entre el dependiente y el consumidor, ya que, debido a
su infraestructura no se puede asesorar bien sino hasta llegar a caja y

despejar cualquier duda.

La farmacias de modelo tradicional genera espera de largos tiempos hasta
ser atendido, dando como resultado, que el cliente no puede realizar una

cotizacion previa de lo requerido hasta que un dependiente lo ayude.

La falta de Stock es un factor importante dentro del formato de venta, la
observacion directa dio como resultado que el comportamiento del
consumidor empieza cuando se consulta sobre una receta médica, al no ver
gue se puede adquirir toda sino una parte de la misma, provoca que se
decida por ir a buscar a otra farmacia, siempre y cuando este no sea de

urgencia.
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CAPITULO IV
PROPUESTA



4. PLAN ESTRATEGICO Y MARKETING MIX

4.1. OBJETIVO GENERAL

Lograr el aumento de ventas con el mejoramiento del formato de venta y

asesoramiento profesional en la farmacia Santa Gema.

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Aumentar el porcentaje de ventas mensual el 25% durante el 2016.

2. Incrementar el nivel de posicionamiento de la marca el 15% en el
2016

3. Alcanzar la satisfaccion de asesoramiento al cliente al 85% durante el
2016

4.3. SEGMENTACION

4.3.1. ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

ILUSTRACION 12. CUBO DE MACROSEGMENTACION

¢Qué satisface?

¢ Coémo satisface?

uién satisface?

Fuente: Adaptaciéon cubo estratégico Levy (1998), afio 2015.
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AGREGACION

El objetivo es aumentar la frecuencia y nivel de monto de los clientes, es
decir se dirige al mismo mercado con caracteristicas definidas
anteriormente, pero se establece estrategias para captar un mayor

porcentaje de personas.

4.3.2. MACROSEGMENTACION

¢, Qué satisfacer? Servicios de salud y productos complementarios.

¢A quién? Personas que requieran medicinas y productos de consumo

personal o familiar.

¢,Como? Mediante la comodidad y facilidad en el canal con asesoria

especializada.

4.3.3. MICROSEGMENTACION

Geografica: Mercado flux y Semiflux conformado por ciudadelas Sauces 3, 5,

4, 9y Brisas del Rio.

Demografica: Mujeres y hombres con edades de 20 a 65 afios de nivel

socioeconémico medio.

Conductual: En base a la observacion directa dentro del negocio se

determind dos perfiles de clientes.

e Ocasional: Clientes del mercado con frecuencia de compra baja y
monto bajo, debido a variables que influyen a que compren en la

farmacia una vez o cada cierto tiempo.
¢ Rutinarios: Clientes con frecuencia de compra alta y monto de

compra bajo debido a saben que el producto a necesitar se lo

encuentra en la farmacia debido a una experiencia previa.
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4.4. POSICIONAMIENTO
4.4.1. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

DIFERENCIADO

La promesa de valor se centra en la comodidad y asesoria que puede
encontrar el cliente en el negocio, es decir, cuenta con dos atributos
relevantes como una asesoria al momento de elegir que medicina adquirir
por precio, calidad u otras variables, asi como una comodidad de obtener

medicina y/o productos de consumo en un autoservicio cerca de su hogar.

4.5. ANALISIS DE PROCESO DE COMPRA
4.5.1. MATRIZ ROLES Y MOTIVOS

La micro segmentacion se centré6 en dos grupos que se los denomino
ocasionales y rutinarios. La principal diferencia se centra en su periodo de
compra. Los ocasionales son compras periddicas, es decir, de compras de
una vez por semana, mensuales o alguna vez en la farmacia; en cambio los
rutinarios su periodo es constante, es decir, de 3 veces por semanas hasta

diariamente.

TABLA 17. MATRIZ DE ROLES Y MOTIVOS OCASIONAL

£Quién? £Como? éPor Qué? {Cudndo? iDonde?
EL QUE INICIA Ocasional Buscando farmacias Prescripcion medica Visita al doctor )
Consultorio
Doctor Recetas medicas Especializado Cuando existe una enfermedad
EL QUE INFLUYE
Ocasional Decision propia Busca alternativas Falta de informacion
EL QUE DECIDE Ocasional Aceptando el precio del producto a comprar | Consumidor final Acepta el producto
Ocasional Necesidad Farmacia
EL QUE COMPRA Formas de pagos Temporalmente
Familiar y/o Amistades Decision del ocasionall
Ocasional Enfermedad
EL QUE USA El tiempo indicado por el doctor . Prescripcion medica
Familiar y/o Amistades Necesidad

Fuente: Investigacién de mercado. Elaborado por la autora, afio 2015.

TABLA 18. MATRIZ DE ROLES Y MOTIVOS RUTINARIO

dQuién? {Como? éPor Qué? dCuando? iDénde?
EL QUE INICIA Rutinarios Buscando producto Necesidad Acude a la farmacia Farmacia
Doctor Recetas medicas Especializado Visita al doctor Consultorio
EL QUE INFLUYE Rutinarios Decision propia Necesidad Sector
Familiar y/o Amistades Sugerencias Experiencia previa domiciliario
EL QUE DECIDE Rutinarios Aceptando el precio del producto a comprar | Consumidor final Acepta el producto
Rutinari N idad Farmacia
EL QUE COMPRA — - |nar|0% Formas de pagos — ,ECESI = ——
Familiar y/o Amistades Decision del rutinario
Ocesional oot aad Constantemente
FL QUE USA caslona Constantemente nermeaa
Familiar y/o Amistades Necesidad

Fuente: Investigacion de mercado. Elaborado por la autora, afio 2015.
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4.5.2. MATRIZ F.C.B.

La Farmacia Santa Gema comercializa 3 tipos de categorias de productos
las medicinas de marca, genéricas y productos de consumo. Cuando se

requiere ubicar dentro de la matriz nos enfocamos en dos cuadrantes.
INTELECTUAL

El cliente ocasional se acerca a la compra de cualquiera de las tres
categorias que vende la farmacia en frecuencia baja y monto bajo, requiere
un previo analisis debido a que generalmente son productos y/o medicinas
que rara vez lo compran, entonces antes de su adquisicion requiere una
evaluacion e informacién previa, por ejemplo, precio, beneficios, durabilidad,
cantidad, etc.

RUTINA

Clientes rutinarios que debido a su frecuencia continia y monto bajo, no
necesitan una informacion ni andlisis previo, sino que la adquisicion se basa
en una costumbre de que su compra es segura y experiencias previas en el
local. Los clientes rutinarios son aquellos que han creado cierta fidelidad
hacia la farmacias, debido a que su comportamiento de compra es regular, a

pesar de su monto bajo.

TABLA 19. MATRIZ DE MODELO DE IMPLICACION F.C.B.

APREHENSION

= INTELECTUAL EMOCIONAL
o . e (Emocion, sentidos,
w  (Razodn, légica, hechos) intuicion)
)
- OCASIONAL AFECTIVIDAD
IMPLICACION
=
@ HEDONISMO
)

Fuente: Adaptacién Matriz de grado de implicacién, FCB.

Elaborado por la autora, afio 2015.
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4.6. ANALISIS DE COMPETENCIA

4.6.1. MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

TABLA 20. MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

FACTORES CRITICOS PESO Santa Cruz Azul | Inglaterra
PARA EL EXITO Gema
Competitividad de precios 0.25 2 0.50 4 1.00 3 0.75
Cercania 0.25 4 1.00 4 1.00 3 0.75
Variedad de productos 0.20 1 0.20 3 0.60 2 0.40
Servicio personalizado 0.20 2 0.40 2 0.40 2 0.40
Experiencia en el 0.10 4 0.40 3 0.30 2 0.20
mercado

1.00 2.30 3.30 2.50

Fuente: Investigacion de mercado. Elaborado por la autora, afio 2015.

Es una herramienta que permite identificar los factores criticos para tener

éxito y poder calificarlos con los principales competidores.

Entre los mas importantes se seleccioné a la farmacia Cruz Azul por ser una
marca corporativa de gran posicionamiento y reconocimiento en el mercado;
y la farmacia Inglaterra por su formato de venta muy parecido a la de la

farmacia Santa Gema

Lo porcentajes ponderados dio como resultado que la farmacia Cruz azul es
la principal competencia a la farmacia Santa Gema debido a factores de
éxito con mayor puntuacion como la competitividad de precios, la cercania
debido a sus diferentes sucursales, variedad de productos, etc. Obtuvo un
puntaje de 3.30 seguido de la farmacia Inglaterra con 2.50 y Santa Gema
con 2.30.

Esto nos permite identificar cuéles son las principales fortalezas del
competidor para poder desarrollar mejoras en base a los factores

establecidos.
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4.7. ESTRATEGIAS

4.7.1. ESTRATEGIA BASICA DE PORTER

GRAFICO 23. ESTRATEGIAS BASICAS DE DESARROLLO DE PORTER

LIDERAZGO EN COSTOS

lodo el sector
industrial

COMNMCENTRACION O ENFOQUE

Segmento

OBIETIVO ESTRATEGICO
especifica

Valor agregade diferenciadar Bajos costos

VENTAJA COMPETITIVA

Fuente: Adaptacion modelo Estrategias Basicas de Desarrollo de Michael

Elaborado por la autora, afio 2015.

La Farmacia Santa Gema se diferenciard en la comodidad y asesoria que
esta brinda debido que las principales percepciones de las personas que
han comprado, lo categorizan como una infraestructura basica y una

asesoria aceptable.

Se plantea reforzar este atributo para que el monto de compra en los dos
tipos de clientes, rutinarios y ocasionales sea mayor. Comodidad mediante la
transformaciéon de una farmacia tradicional a una farmacia de autoservicio,
donde los productos de consumo se ubicaran de forma libre y accesible para

los clientes.

Asesoria en la compra de medicinas y/o productos de consumo, dado que se
desea implementar una asesoria especializada para incluir en cada compra
de medicamentos productos complementarios, es decir, brindar mayor

alternativas con monto de compra alta.
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4.7.2. ESTRATEGIA COMPETITIVA

SEGUIDOR

Se elige esta estrategia debido a que no se desea abarcar grandes
mercados ni batallar con lideres y retadores, como aquellas de gran
posicionamiento por ejemplo Cruz azul, Sana Sana, 911, entre otras. Las
estrategias se limitan a un mercado sectorial donde se implementardn para

generar mayor rentabilidad y ganancias en el negocio.

GRAFICO 24. LIDER, RETADOR, SEGUIDOR

farmacias
cruz azul.

Farmaf:i!%’ﬂ

Elaborado por la autora, afio 2015.

4.7.3. MATRIZ DE ANSOFF

INTENSIFICACION

El mercado sigue siendo el mismo que anteriormente se dirigia la farmacia,
lo que se desea es abarcar mayor clientela de dicho mercado con beneficios
y atributos que permitan al cliente comprar en el negocio. La comodidad de
adquirir los productos y una mejorada asesoria, son las propuestas de valor

gue se enfocara las estrategias.
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GRAFICO 25. MATRIZ CRECIMIENTO DE ANSOFF
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Fuente: Adaptacion Ansoff (Kotler 2008). Elaborado por la autora, afio
2015.

4.7.4. MATRIZ DE FRECUENCIA DE CONSUMO

GRAFICO 26. MATRIZ DE FRECUENCIA DE CONSUMO

CONSUMO

VISA ORO

FRECUENCIA
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Baja

[ PIQUEOS J

Baja Alta

Elaborado por la autora, afio 2015.
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Los clientes rutinarios, son aquellos que su frecuencia de compra es alta
pero sus montos no, es decir, sus montos varian de $1,00 a $5,00. Este tipo

de clientes se ubican como menu al dia.

Los clientes ocasionales, son aquellos que su frecuencia de compra es baja
al igual que sus montos; esta categoria se clasifica en piqueos debido que
sus montos y frecuencia no generan relevancia en las ventas de la farmacia

Santa Gema

Piqueos a Gourmet

Se plantea convertir los clientes piqueos en Gourmet, debido a que se
desea mantener su frecuencia de compra pero se desea incrementar el

monto de consumo.

Esto se plantea realizarlo mediante el abastecimiento de mercaderia a la
farmacia Santa Gema, con mayor variedad de medicinas y/o productos de
consumo no se perdera la venta del cliente. Por ejemplo, existen aquellos
que por falta de ciertos medicamentos, decidieron no comprar la totalidad de
la receta o solo comprar una pequefia parte. Esto produce que se pierda

montos de consumo.

El cambio de formato de venta es un atributo adicional para quienes aunque
no compren constantemente en la farmacia se vean atraidos a ingresar al

local por el cambio de lo tradicional a un formato de autoservicio.

Menu al dia a Visa oro

Los clientes menu del dia son aquellos rutinarios que su frecuencia de

compra es alta pero su monto es bajo.

Se plantea que se conviertan en visa oro mediante el abastecimiento de

medicinas y/o productos de consumo.

Al momento de generar mayor comunicacion del cambio en el formato de

venta, se establece comprar cantidades grandes de medicinas y/o
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productos de consumo, para que Sus COStos sean menores y por

consecuencia el pvp sea menor.

La asesoria al cliente toma un papel importante ya que mediante este
beneficio, se quiere que los clientes de montos bajos aumenten el consumo
mediante una asesoria que permita no solo llevar lo necesario diariamente
sino tratar de influenciar al cliente para que adquiera productos

complementarios.

Por ejemplo, para un paciente de gripe, no limitarse a que compre pastillas
para esa enfermedad sino asesorarlo para que adquiera también, pafuelos,

inhaladores, mentol, etc.

4.8. MARKETING MIX
4.8.1. PRODUCTO

Los productos que se comercializan en la farmacia Santa Gema estan

divididos en 3 categorias:

Medicinas de marca: Aquellos medicamentos que utilizan una formula
patentada por un determinado laboratorio, el nombre bajo el cual se
introduce al mercado es el que la farmacéutica decide. Los derechos de
esa marca le pertenecen durante 20 aflos y una vez que esta caduca,

todos los fabricantes de farmacos pueden acceder a ella.

Medicamentos genéricos: Son sustancias curativas que se comercializan
en todo el mundo del principio activo propuesto por la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) las cuales se los considera como confiables y

seguros al igual que los medicamentos de marca (NIFA S.A., 2010)

Productos de consumo: Articulos relacionados con la salud y cuidado
personal por ejemplo articulos para bebés, peluches, juguetes, articulos
para el cuidado personal, perfumeria cosméticos, accesorios de cabello,

obsequios, tarjeteria, libros, articulos de temporada, snack, entre otros.

74



Los productos comercializados en estas tres categorias son de stock
limitado. La estrategia consiste en invertir para mejorar el abastecimiento en
medicinas de marca y genéricas; al mismo tiempo incluir mayor opciones de

marca en productos de higiene, aseo personal, cosméticos, etc.

4.8.2. PRECIO

La modificacion del P.V.P. para el cliente dependera de los descuentos o
unidades gratis que el laboratorio, distribuidora, etc. brinde a la farmacia
Santa Gema. La estrategia de abastecimiento constante permitirhd que los
proveedores brinden descuentos por la compra de grandes cantidades; y asi

modificarlos a precios mas bajos y mas igualitarios que los competidores.

En la tabla 21, se expone un ejemplo de cémo influye la compra por

cantidades grandes en el precio final.

TABLA 21. BENEFICIOS POR MONTOS MAYORES - LABORATORIO

MK
MEDICAMENTO COSTO CAJAS BENEFICIO | COSTO P.V.P.
X CAJA | COMPRADAS FINAL
DICLOFENACO $2,00 | 50 CAPSULAS | 30 CAJAS | $100,00 | ($100,00 / 80 CAJAS)
CAPSULAS GRATIS A | POR 80 | 1.25 CTVS CADA CAJA
LABORATORIO MK PARTIR DE | CAJAS
50

Elaborado por la autora, afio 2015.

4.8.3. PLAZA

La farmacia Santa Gema actualmente se encuentra ubicada en la avenida
principal Dr. Enrique de Grau Ruiz una de la calles principales que rodea la
ciudadela Sauces 3 al frente de la ciudadela Sauces 5. Una referencia es el

mercado de Sauces 9 o la Iglesia Santa Isabel.

La accesibilidad es mediante cualquier medio de transporte masivo, debido a

gue es una calle principal y se puede llegar mediante diferentes formas.
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ILUSTRACION 13. UBICACION GEOGRAFICA DE LA FARMACIA
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Elaborado por la autora, afio 2015.

4.8.4. EVIDENCIA FiSICA

El proyecto se centra en la remodelacion fisica de un negocio de barrio
tradicional a un formato de autoservicio moderno.

Se comienza con la ampliacién de la farmacia a un tamafio de 56 m2,
agradando su tamafio original a uno mas espacioso, el doble del tamafio
actual. La eliminaciéon del mostrador que se encuentra en la parte frontal e
implementar entradas grandes, debido a que se desea un libre ingreso al

negocio para el area de ventas de medicinas libres y productos de consumo.

Se habilitara dos entradas principales de 2mts las cuales al ingresar se
visualiza la parte de autoservicio expandida a los largo y ancho del local; y
en la parte inferior izquierda la zona farmacéutica atendida por personal

especializado que serd visible a la calle principal mediante una mampara
color transparente de 2,30 metros de alto x 2,40 metros de ancho.
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GRAFICO 27. REMODELACION EN LA INFRAESTRUCTURA DE LA
FARMACIA SANTA GEMA
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Elaborado por la autora, 2015.

La colocacion de baldosas en todo el piso, se hara de color Stone super
blanco, el cual transmitirA un ambiente sofisticado. Por el tamafio de la
farmacia se necesitara 30 cajas de 9 piezas (1,82m2) que cubren un

tamarfo de 56 m2.

GRAFICO 28. TAMANO, MODELO DE BALDOSA PARA
REMODELACION DE FARMACIA SANTA GEMA

Caja Pallet

Formato Pz M2 Kg. | Cajas | M2 Ka.

305x305 cm. [ 20 1.86 | 25.5 51 94.9 | 1300

45 x 45 om. 9 1.82 27 ity 80.1 | 1180

Fuente: Cerdmicas Graiman, afio 2015. Elaborado por la autora, 2015.
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GRAFICO 29. COLOR DE BALDOSA

STONE SUPER BLANCO BR o

Formato: 45 x 45 cm.
(odigo: 225007622 85

Fuente: Ceramicas Graiman, afio 2015. Elaborado por la autora, afio 2015

La seleccion de colores para la nueva fachada y posicionamiento de la
marca se dio como resultado del método investigativo focus group; los
colores rojo, verde, azul, blanco, anaranjado son asociados con marcas de
farmacias existentes y de gran posicionamiento. Es importante para la
remodelacion de la farmacia mostrar diferencia, utilizando colores distintos a

los ya existentes.

El color verde y morado fueron los seleccionados para la nueva fachada
debido a que son colores fuertes y de gran impacto, con la ayuda de
iluminacion permitird llamar la atencion de los consumidores, transmitiendo

comodidad, satisfaccion y calidad de servicio.

En el sector farmacéutico se colocara un mostrador de vidrio y madera de
4,80 metros, el cual incluye espacio para la colocacion de dos cajas

recaudadoras con sus respectivas computadoras.

En la parte de atras se ubicara 5 perchas de 2mts de alto 1,12 mts de ancho
y 0,30 cm de espesor para el almacenamiento de las medicinas y el

despacho de las mismas.
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GRAFICO 30. REMODELACION INTERNA DE COLORES

Elaborado por la autora, afio 2015.
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GRAFICO 31. MODELO DE MOSTRADOR DE LA FARMACIA SANTA GEMA

Elaborado por la autora, afio 2015.
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GRAFICO 32. REMODELACION EN LA INFRAESTRUCTURA
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Elaborado por la autora, afio 2015.
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La implementacion de 3 gondolas centrales dobles de 2,40 metros de ancho
x 85 cm de espesor x 1,30 metros de alto con 6 entrepafios laterales y 6
entrepafios cabecera. Estos seran ubicados en la parte central del local.
Cuando el cliente ingrese por las puertas principales podra visualizar las

gondolas centrales.

GRAFICO 33. GONDOLAS CENTRALES

Elaborado por la autora, afio 2015.

Dos gondolas de pared de 1,20 metros de ancho x 35 cm de espesor x 2,00
metros de alto con 5 entrepafios, ambas soldadas con laminado plastico
postformados a 180°.Estas seran colocadas en la parte trasera, cerca de la

esquina superior derecha.

GRAFICO 34. GONDOLAS DE PARED

Elaborado por la autora, afio 2015.
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Un frigorifico profesional de dos puertas de 2,08 cm de alto x 76cm de
profundidad x 1,42 de longitud para el abastecimiento de colas, aguas, tés,

jugos etc. lo que permite el facil acceso a los mismos.

GRAFICO 35. FRIGORIFICOS
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Elaborado por la autora, afio 2015

Colocacion de 4 camaras de seguridad en cada esquina para la vigilancia
con el respectivo rastreo mediante teléfono Smartphone con una IP fija de
internet.

En el grafico 35 se puede visualizar como es actualmente la farmacia Santa

Gemay en el grafico 36 como serd distribuido los cambios y activos que se

plantea ubicar en la farmacia Santa Gema
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GRAFICO 36. FARMACIA SANTA GEMA ACTUAL - FRONTAL

Fuente: Farmacia Santa Gema, 2015
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GRAFICO 37. REMODELACION FINAL DE LA FARMACIA SANTA GEMA
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Elaborado por la autora, afio 2015.
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4.8.5. PERSONAL DE LA TIENDA

El mejoramiento en el servicio al cliente es un atributo que la farmacia Santa
Gema desea desarrollar, mediante esta opcién, se plantea el aumento de
monto de compra por cada cliente. Se contratar4d dos personas que seran
capacitados por ICADE (Instituto de capacitacion y desarrollo) en el ambito
de VENTAS Y SERVICIO AL CLIENTE de 4 horas, durante el 3 y 4 de
Diciembre de 2014 en horario de 08:00 am a 12:00 pm.

Esto permitird que los empleadores adquieran conocimientos de coémo

vender y qué protocolos usar en el asesoramiento del servicio al cliente.

Posteriormente una capacitacion los dias 7, 8 y 9 Diciembre de 6 horas por
parte de los duefios de la farmacia, esta capacitacién servira de resfuerzo
para los empleados al momento de brindar un asesoramiento medicinal
sobre algun sintoma, enfermerdad o requerimiento del cliente. Todos los
lunes a partir del 5 de Enero se ejecutara una reunién de 1 hora para la
retroalimentacion de informacion de empleados hacia propietarios.

Ver tabla 22

La contratacion de dos guardias de seguridad es otro elemento necesario
para la trasnformacion del canal de venta debido a que, al exponer
libremente productos y variedad de medicamentos se necesita mayor
resguardo. El personal de seguridad vigilara la clientela junto a todo
personal, medicamento y/o producto saliente y entrante del local. De igual

manera trabajaran en horarios rotativos de 9 horas por 5 dias.

En la tabla 23 y 24, se visualiza el horario laboral de los dos dependientes

junto a los guardias de seguridad.

Se proporcionara 4 mandiles con el logo de la farmacia para una mejor
presentacion del personal. Este requisito se implementa debido ya que hoy
en dia el MSE (Ministerio de Salud Publica) indica que todo personal de
farmacia debe tener un mandil, para visualizacion del nombre de personal

gue lo atiende junto con la higiene del mismo. Ver grafico 38
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TABLA 22. CAPACITACIONES Y RETROALIMENTACION

2015 2016
DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNID JuLIg AGOSTO SEP OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
ACTIVIDADES slal7]8lelana]1e]zs] 1] e 1s]22| 7 [2a]2a] 28] a [1a] 18] 25 2 [ o [16] 23] 6 [13]20] 27| a [11]ae]2s| 1 [ 8 [15]22] 28] 5 [12]19]26] 3 [10]a7]2a] 7 [12]21 28] 5 [12]19]2s
Capacitacion ICADE
Capacitacion
F. Santa Gema
Retroalimentacion
Elaborado por la autora, afio 2015
TABLA 23. HORARIO LABORAL PERSONAL DE LA FARMACIA
HORARIO 1 2016
7 AM A 4 PM ENERO
HORARIO 2 mlmlIJv]s] o[ Lmm]uTv]s]o]cmIma]v]s[o]cm]mu[v]so]LImm]J]v]s]D muJv]s o] cmlmla]v]s]D [m[J]wv]s]ofL
2PMA11PM | JORNADA LABORAL [ 4[5 [ 6 [7] &8[9 10 11|12|13|14|15|15|17 18[19]20]21]22]23]22 25|25|2?|zs|29|30|31 1[2]3]«[s]6[7 [10[12]12[13]12]15]16]17] 18 10 20] 21 [24]25]26]27]28]27
HORARIO 3 Personal 1 113 3 3 2 2 2 11 3| 2 3 2 2 |2 3 3 3 2 3 2 3 2 2 3 3 1 2
1PM A 10 PM Personal 2 2 3321 13 132 3 2 7 3 13 3 11 [1 133 1 3 2 2 32 13 11 3 3 3[3[1
Elaborado por la autora, afio 2015
TABLA 24. HORARIO LABORAL GUARDIAS DE SEGURIDAD
HORARIO 1 2016
7 AM A4 PM ENERQ
HORARIO 2 L[mm[ s Jv]s]o]cfmmlaJv]s o] mma[v]s[o][m[m]iJv]s]o]L][m[m]i]v]s]D [D]v]s[o]em]m]aJv]s]o]m[m]i] T Jv]
2PM A 11PM | JORNADA LABORAL [ 4 [ 5 [ 6] 7| 2| o |10f11]12]13]14]15]16]17] 18] 15[ 20 21 22]23] 22 25|25|2?|zs|29|30|31 1]2]3]e[s5]s]7 [11]12]13]22 15|15|17|1s|19|20|21 22[23[24[25]26]27]28]27
HORARIO 3 Guardia 1 2 2 3 1 1 3 132 2 3 11 |11 33 1 2 3 1 11 3| 2 3
1PM A 10 PM Guardia 2 11 3 3 1l2 3 2 2 2 13 11 32 3 2 2 32 2 3 3 2[1 13 132 3 2 1 3 13 31331 1

Elaborado por la autora, afio 2015
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GRAFICO 38. MANDILES PARA EL PERSONAL DE LA TIENDA

Elaborado por la autora, afio 2015.
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4.8.6. PROCESOS

El desarrollo del proceso de venta se realiza mediante dos formas, el
primero, la venta de medicinas por prescripcion médica y por otro la venta de

productos de consumo o medicinas de venta libre.

Se separan ambos procesos debido a que uno es de libre acceso y el otro se
lo realiza a través de un dependiente. Ambos en un determinado momento
pasan por una revision y confirmacion con el depediente, el cual sugiere y
oferta otros productos; por ejemplo, un cliente que se acerque a comprar
medicamentos para la diabetes, confirma su producto en caja y el
dependiente le oferta productos que sean complementarios a su compra,

como azucar especial.

Por el lado de la compra de medicinas, cuando el cliente requiera un
medicamento especial por ejemplo: pastillas para el vomito y dolores
estomacales, el dependiente ofertard otros complementos como hidratantes,
papel higienico, etc. Esto permite que el monto de compra sea de mayor

valor.

En los graficos 39 y 40 se podra visualizar el proceso de compra de las

medicinas y productos de consumo y/o medicinas de venta libre.

Los dos comienzan con diferentes formas de adquirir el producto. En un
punto medio, el dependiente tiene contacto con el cliente y comienza el

asesoramiento para la compra de los articulos complementarios.

La forma de pago sera unicamente mediante efectivo, no se realiz6 cambios
sobre la forma de cancelar debido a parametros econdémicos, ya que la
adquisicién de un sistema de cobro mediante tarjetas de credito, implica una

inversion adicional.

Los duefios estaran de manera constante en el local debido a que la funcion
de cobro tendra que se vigilada y asesorada a los dependientes por los
admintradores principales de la farmacia. Si el cobro no presentan

novedades posteriormente se asignara un adminstrador en el local.
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GRAFICO 39. PROCESO EN LA VENTAS DE MEDICINAS
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Elaborado por la autora, afio 2015
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GRAFICO 40. . PROCESO DE VENTA DE PRODUCTOS DE CONSUMO O

MEDICINAS DE VENTA LIBRE
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Elaborado por la autora, afio 2015

91




4.8.7. CAMBIO DE LOGOTIPO

Durante 20 afios la razon social FARMACIA SANTA GEMA es el que ha
mantenido la farmacia durante su tiempo de vida. La propuesta se centra en
cambio de colores, letras y la implementacion de un logo de mayor

asociacion e impacto. La propuesta es la siguiente.

GRAFICO 41. LOGO ACTUAL DE LA FARMACIA SANTA GEMA

Fuente: Farmacia Santa Gema, ano 2015.
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GRAFICO 42. PROPUESTA DE LOGO

. Farmacia Sta. Gema

Elaborado por la autora, afio 2015
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Los letreros ubicados en la parte delantera seran de 40cm de alto x 2 mts de
ancho, los cuales bajo este formato seran colocados, 2 de manera frontal y
uno lateral.

GRAFICO 43. LETREROS

_p. Farmacia Sta. Gema

Elaborado por la autora, afio 2015

Fundas blancas de 8 x 12 cm con el logo de la farmacia el cual sera

entregado los productos que el cliente adquiera.

GRAFICO 44. FUNDAS PLASTICAS

Elaborado por la autora, afio 2015
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4.8.8. ALT / INFORMATIVO

Volantes informativos del dia de la apertura de la Farmacia Santa Gema con
el nuevo modelo de negocio. En los meses febrero, mayo y junio volantes
couché 115 g full color un solo tiro sobre los productos que se

comercializan. (Ver grafico 45y 46)

GRAFICO 45. VOLANTE DE APERTURA DE LA FARMACIA SANTA
GEMA

Av, Dr, Enricue cde Grems Ruiz
Sciuces 3 Mz 175v 15 - Telf. 2571084

Elaborado por la autora, afio 2015

GRAFICO 46. VOLANTES MENSUALES
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Av, Dr. Enrique de Grau Ruiz Sauces 3Mz 175 v15 - Telf, 2571084

Elaborado por la autora, afio 2015

95



4.8.9. MATERIAL POP

En el mes de Enero por la apertura, y los meses de febrero, mayo y junio
entregara globos serigrafiados (1 color) + porta globo, plumas serigrafiadas
con logo de empresa (1 color), llaveros en plastico, tomatodos 700 ml varios
colores serigrafiadas 1 color.

GRAFICO 47. LLAVERO OPCION 1

Elaborado por la autora, afio 2015

GRAFICO 48. LLAVERO OPCION 2

Elaborado por la autora, afio 2015
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GRAFICO 49. TOMATODOS
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Elaborado por la autora, afio 2015

GRAFICO 50. PLUMAS
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Elaborado por la autora, afio 2015
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4.8.10. BTL

Febrero, Mayo y Junio. Un animador estara en la parte externa de la
Farmacia quien sera el encargado de entregar los globos personalizados,
plumas, tomatodos y volantes con los medicinas y/o productos con
descuento a los clientes por el dia del amor y amistad, dia de la madre y dia

del padre.

La activacion consiste en que el animador disfrazado del doctor (Mandil con
logo de la farmacia) entregue a nifios los globos personalizados y a los
adultos que compren en la farmacia las plumas o tomatodos Ver grafico 51.
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GRAFICO 51. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
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Elaborado por la autora, afio 2015
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4.8.11. SISTEMA DE GESTION Y MONITOREO

El monitoreo de los objetivos propuestos se lo realizara periddicamente bajo

parametros e indices.

Porcentaje de venta

TABLA 25. MONITOREO DE OBJETIVOS
[ OBIETIVOs [ INDIE [ MEDICION [PERIODICIDAD] FECHA [ META [ INDICADOR | RESPONSABLE |

Presupuesto de
venta

Ventos reales |
Ventas
presupuestados

Trimestral

Marzo, Junio,
Septiembre v
Diciembre.

25%

# De ventas

Notoriedad de la marc

Posicionamiento

Abril, Agosto v

15%

Recordacion de
la marca

Personas que

Administradores
de la Farmacia

Encuesta Cuatrimestral

Diciembre hayan
comprado en la

Farmacia.

85%

Satisfaccion al cliente | Servidio al diente

Elaborado por la autora, afio 2015

e Para el monitoreo de las ventas, se lo realizara trimestralmete, en el
mes de Marzo, Junio, Septiembre, Diciembre. La base sera el
porcentaje que se estableci6 como objetivo versus las ventas

trimestrales.

e La notoriedad de la marca Farmacia Santa Gema se lo efectuara

cuatrimestralmente, para verificar si  con las estrategias
comunicacionales planteadas se pudo generar posicionamiento en la
mente del consumidor. Se lo realizard cuatrimestralmente mediante

encuestas.

e La satisfaccion del cliente es un objetivo importante dentro del
proyecto, debido que se medira si el asesoramiento del personal
satisface a los clientes. Se lo realizara cuatrimestralmente mediante
encuestas que arroje si los clientes se encuestran a gusto con el

servicio al cliente de la farmcia Santa Gema

100



CAPITULO V
FACTIBILIDAD



5. ANALISIS FINANCIERO
5.1. DETALLES DE INGRESO
5.1.1. INVERSION

La inversion inicial programada para la etapa pre operacional esta
conformada por dos partes, la primera de $17775,00 que serd para la

remodelacion, cambio de fachada, letreros, cAmaras de seguridad, etc.

La segunda es la del Plan de marketing, presupuestado por $1236,00 que
servirh para la capacitacion, material POP, disefiador gréfico, fundas
plasticas con el logo de la farmacia y las volantes. La suma de ambas partes
da como valor final de $19011,00.

TABLA 26. INVERSION INICIAL 2015

Remodelacion Cantidad |Valor unitario Total
Capacitacion 2 5 16800 | & 33600
Baldosas S50cm 30 cajas 5 35.00 | 5 1.960,00
Mano de obra 5 700,00
Letrera 3 5 150,00 | & 450,00
Gondolas 5 5 12000 | & 600,00
Puerta enrrolable 1 5 120000 |5 120000
Lamparas fluorecentes 4 5 2000 (5 80,00
Electricista ) 40,00 | 5 40,00
Refrigeradoras 1 5 105000 | 5 1.050,00
Pintura & Galones 5 2000 (5 120,00
Arcesorios de pintura 5 50,00 | 5 50,00
Mano de abra 5 100,00 | & 100,00
Base de facturacion 5 350,00 | 5 350,00
Vitrina 1 5 B0000|S 600,00
Computadora 2 5 (00,00 | & 1.200,00
Suminstro de oficina 5 20,00 | 5 20,00
Mampara 1 5 400,00 | 5 400,00
Impresora epson 1 5 250,00 | & 250,00
Camara de seguridad 4 5 54500 | 5 54500
Aire acondicinado 1 5 200000 | 5% 200000
Medicina 5 4.000,00
Productos de consumo 5 2.000,00
Uniforme 4 5 15,00 | & 0,00
Material POP 5 690,00
Disefiador grafico 5 20,00
Fundas x 1000 5 BO00 | 5 80,00
Volantes 1000 5 110,00
§ 19.011,00

Elaborado por la autora, afio 2015
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El valor del $19011,00 ser4 obtenido mediante un préstamo bancario al
Banco de Fomento. Este crédito se realiza debido al historial crediticio que
los duefios mantienen con el banco hace varios afios. El valor solicitado es
de $20.000 dolares a 5 afios con tasa de interés del 15% anual. (ANEXO 5

Tabla de amortizacién)

TABLA 27. PRESTAMO BANCARIO

NOMBRE DE BANCO GARANTIA PLAZO TASA MONTO
Familiar
Banco del fomento no 5 0.15 20000
conyugue

Elaborado por la autora, afio 2015

En los meses de Febrero, Marzo, Abril, Mayo, Junio, Agosto, Octubre,
Noviembre, Diciembre del 2016 se empleara acciones de marketing como el
abastecimiento de mercaderia, material POP, volates, etc. Para la
comunicacion y recordacion del nuevo formato de autoservicio. Las acciones
seran financiadas mediante las ganancias obtenidas de las ventas

mensuales. La suma de lo planteado es de $2970,00.

TABLA 28. PLAN DE MARKETING MENSUAL

ENERO ----
FEBRERO S 580,00
MARZO S 80,00
ABRIL S 80,00
MAYO S 420,00
JUNIO S 80,00

juo | -
AGOSTO S 80,00

SEPTIEMBRE | -
OCTUBRE $ 110,00
NOVIEMBRE S 770,00
DICIEMBRE $ 770,00
TOTAL $ 2.970,00

Elaborado por la autora, afio 2015
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5.1.2. PRECIOS, COSTO DE VENTA Y PORCENTAJE DE GANANCIAS

TABLA 29. P.V.P POR CATEGORIAS DE PRODUCTO

PVP

Lin Pr Minim Maxim
inea de Productos S Minimo | $ Maximo Promedio

Medicinas Genéricas
Paracetamol 500 mg 50 | S 2,50
Acitromisina 500 mg 3 $17,00| S 9,75

Medicinas de Marca

Notusin Jarabe 30mg S 2,90

Pharmaton 30 $27,00|S 14,95
Productos de consumo
Gel S 0,90
Shampoo Tio Nacho S 14,00| S 7,45

Elaborado por la autora, afio 2015

Al ser un negocio que brinda variedad de medicinas, articulos de cuidado
personal, etc., no se puede definir un precio fijo referencial. Se establecio un
precio minimo y uno maximo para las tres categorias que existen en la
farmacia: medicinas genéricas, medicinas de marca y productos de
consumo. De cada categoria se escogidé dos productos que representen el

precio mas bajo y el mas alto que se ofertan en el mercado.

Para el caso de las pastillas se tom6 como ejemplo el valor de la caja total y
no del valor por unidad. La suma del precio minimo con el maximo, da como

resultado un precio promedio es decir un valor neutral para cada categoria.

Por ejemplo en las medicinas genéricas el precio bajo es la caja de
Paracetamol de 500 mg a $2,50 y el mas alto la caja de Acitromisina de 500
mg a $17,00. Sumando ambos valores y dividiéndolo para dos, da un precio

promedio para la categoria de $9,75.

En la categoria de productos de consumo el de mayor valor es el shampoo
Tio Nacho a $14,00 y el mas econdémico una tarro de gel $0,90, sumando

ambos valores nos da un valor neutral de $7,45.
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TABLA 30. COSTOS Y PORCENTAJE DE GANANCIA

Linea de % % de %de
Costo PVP . ganancia Costo
Productos ganancia . .
promedio | promedio
Medicinas
Genéricas
** Complejo B $ 100%
50mg 20 1,00 $ 2,00 68% 32%
$ g
Islamin 60 6,60 $9,00 36%
Medicinas de
Marca
Apronax 550 mg $ o
20 4,80 $ 7,00 46%
- 34% 66%
Aumentin 500 mg $ 2204
10 9,0 $11,00 0
Productos de
consumo
. $
Condén Eros 3U 67%
0,42 5 $ 0,70 46% 54%
. - 25%
Menticol pequefio 160 % 2,00

Elaborado por la autora, afio 2015
** Cajas gratis

Para el célculo de los costos se establecio las categorias y la ubicacién de
dos ejemplos en cada uno, el costo mas bajo y el mas alto, los cuales se
adquiere

las medicinas y productos de consumo a laboratorios,

distribuidoras, etc.

Cuando se obtiene el costo de los ejemplos de cada categoria se ubica el
precio final en el que se venden cada uno y se obtiene el porcentaje de
ganancia. Se suma los valores, se divide para dos y da como resultado un

promedio de ganancia por cada categoria.

En las medicinas de marca, la Apronax es una de las pastillas mas
econdémica adquirida a distribuidores, el costo es de $4,80 y es vendida al

consumidor a $7,00.

La ganancia obtenida es del 46%. La aumentin en cambio, es una de las
mas altas referente a costo, se adquiere a $9,00 y vendida a $11,00; la

ganancia es del 22%. Se suma los dos porcentajes, se divide para dos y se
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obtiene un porcentaje promedio de ganancia para las medicinas de marca
del 34%.

Se puede visualizar que en ciertos casos se obtiene ganancias mayores y en
otra menores. Esto se debe principalmente a los beneficios que se obtiene
por comprar en grandes cantidades, es decir, en el caso de la Complejo B en
pastillas se compra a $1,00 la caja y se la vende a $2,00; la ganancia es el
100% debido a las cajas gratis que se brinda por comprar una cierta
cantidad. Esto influye para que el costo de compra sea bajo y el porcentaje

de venta sea alto sin afectar al cliente.

Existen productos y/o medicinas que aunque se vendan a valores altos el
porcentaje de ganancia es bajo, y medicinas que sus precios son bajos y la

ganancia es mayor.

Los valores detallados son el resultado de las facturas de los dltimos meses
en las compras de medicinas y productos de consumo. Esto permitio calcular
valores promedios por cada categoria de producto en costos y precios de

venta al publico.

5.1.3. VENTAS PROYECTADAS 2016

El proyecto se plantea para el afio 2016, el cual debido a que aun no se
obtiene las ventas mensuales del 2015, se plante6 las ventas del 2016

mediante el siguiente analisis.

La farmacia Santa Gema vendi6 en el 2013 $57262,4 y en el 2014 $63406,9;

se incrementd un 11% de un afio al otro.

En base al porcentaje de crecimiento del 2013 al 2014, se calculé las ventas
del 2015; incrementando el 11% de las ventas del 2014 para las ventas del
2015. (Ver tabla 31)

106



TABLA 31. PROYECCION DE VENTAS PARA EL 2015

% de | Proyeccion de vtas
Ventas totales 2013 | Ventas totales 2014 Variac 2015

ion
$ 47012 | $ 51358 9% | $ 5.700,7
$ 47899 | $ 53240 11% | g 5.909,6
$ 5.023,2 | $ 56420 12% | g 6.262,6
$ 5.120,3| $ 5612,8 | 10% | g 6.230,2
$ 5.0895| $ 5.614,4| 10% | $ 6.232,0
$ 4.8695| $ 5.408,0| 11% | g 6.002,9
$ 45770 $ 5.016,1 | 10% | $ 5.567,9
$ 46028 | $ 50132 9% | $ 5.564.,6
$ 45451 | $ 49082 | 8% | ¢ 5.448,1
$ 42292 | $ 46253 9% | $ 5.134,1
$ 4.616,4 | $ 51374 | 11% | ¢ 5.702,5
$ 5.0983| $ 5969,8| 17% | $ 6.626,4
$ 57.262,4 | $ 63.4069 | 11% | $ 70.381,6

Elaborado por la autora, afio 2015

Se visualiza las ventas proyectadas al 2015 con el 11% de crecimiento que
fue seleccionado por la ultima variacion del 2013 al 2014. En base a estos
valores calculados para los meses restantes del 2015 se proyectara las
ventas del 2016.

El crecimiento del 25% al 2016, se calculé en base a las ventas obtenidas
del 2015, que fueron de $70.381,6 A partir de este valor se calcula el 25%

mensual que se plantea alcanzar al 2016 con las estrategias descritas.

Con estos datos se establecerd el flujo de caja, tir, van, periodo de

sensibilidad y periodo de recuperacion.
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TABLA 32. PROYECCION DE VENTAS PARA EL 2016

Ventas 2014 25 % de crecimiento Ventas 291‘! ek
de crecimiento
S 5.700,7| S 1.425,2| S 7.125,9
S 5.909,6| S 1.477,4| S 7.387,0
S 6.262,6| S 1.565,7| S 7.828,3
S 6.230,2| S 1.557,6| S 7.787,8
S 6.232,0| S 1.558,0| S 7.790,0
S 6.002,9| S 1.500,7| S 7.503,6
S 5.567,9| S 1.392,0| S 6.959,9
S 5.564,6| S 1.391,2| S 6.955,8
S 5.448,1| S 1.362,0| S 6.810,1
S 5.134,1| S 1.283,5| S 6.417,6
S 5.702,5| S 1.425,6| S 7.128,1
S 6.626,4| S 1.656,6| S 8.283,0
S 70.381,6 S 87.977,0
25%

Elaborado por la autora, afio 2015

5.1.4. COSTOS Y VENTAS POR CATEGORIA

En base a las ventas del 2016, se calcul6 cuanto es el ingreso de ventas en

base al costo que se utiliza por cada categoria. Ver tabla 33 y 34.

En la categoria de medicina genéricas, las ventas obtenidas por el mes
Enero fue de $ 4988,10 el cual el 32% ($1596,2) fue el costo y el 68%
($3391,9) de ganancia.

El la categorias de medicinas de marca, las ventas obtenidas por el mes de
Enero fue de $1068,9 el cual 66% fue el costo ($705,5) y el 34% ($363,4) de

ganancia.

El la categorias de productos de consumo, las ventas obtenidas por el mes
de Enero fue de $1069 el cual 54% fue el costo ($577) y el 46% ($492) de

ganancia.
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TABLA 33. COSTO DE VENTAS MENSUAL 2016

EMERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUMIO | JULIO | AGOSTO SEP oCT Mo oic
MEDICINAS g 5 5 5 s 5 3 5 5 5 5
GEMERICAS | 1.596,2 |5 1.654,7| 1.753,5 | 1.744,5|1.745,0| 1.680,8| 1.559,0 | 1.558,1 | 1.5255 |21.437,5| 1.5957 | 1.B55,4
MEDICINAS DE g g 5 5 5 5 g 5 5 5 5
MARCA 7055 |5 731,3| 7750 | FFio | 7 iz | 7429 | GBSO GEE,6 674,2 £35,3 705,7 820,0
PRODUCTOS g g 5 5 g 5 g 5 5 5 5
DE COMSUMO | 577 |5 cas| &34 63 £31 508 Cod E53 552 520 577 671
TOTAL 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
2,878,9| 5% 2.984,2| 3.162,6 | 3.146,3| 2.147,1 | 3.031,5| 2.811,8 | 2.810,1 | 2.751,3 |2.592,7| 2.879,8 | 3.345.3
Elaborado por la autora, afio 2015
TABLA 34. INGRESO DE VENTAS MENSUAL 2016
EMERO | FEBRERD | MARZO | ABRIL | MAYOD | JUMIO | JULID | AGOSTO SEP OCTUBRE MOV DI
MEDICINAS s 5 ] 5 5 5 5 5 5 5 5
GEMERICAS |4988,1| 5.170,9 | 5.479,8 |5.4515| 5.453,0 [ 5.2525| 48719 [ 48691 | 47671 | 5 4492,3| 43989,7 | 5.798,1
MEDICINAS 5 5 5 i 5 5 5 5 5 5 5
DE MARCA | 1.068,9( 1.108,0 | 1.174,2 |1.168,2| 1.168,5 | 1.125,5| 1.044,0 | 1.043,4 | 10215 |5 962,6| 1.069,2 | 1.242,5
PRODUCTOS
DE s g 5 5 5 5 5 5 5 5
CONSUMIO | 1069 |5 1208 1174 | 1.158 | 1.188 1.126 1.044 1.043 1022 |5 953 | 1.089 1.242
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
TOTAL 7.125,9| 7.387.0 | 7.828,3 |7.787.8| 7.790,0 | 7.503,6 | 6.959,9 | 6.955,8 | 6.810,1 5 6.817.6 7.128,1 | 8.233.0

Elaborado por la autora, afio 2015
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5.1.5. FLUJO DE CAJA MENSUAL

En el Flujo de Caja del 2016, se detalla mensualmente las ventas y los
costos que se producen en cada categoria. Del ingreso total (Ventas — Costo
de venta) de cada mes, se resta los gastos, como por ejemplo la compra de
mercaderia; el plan de marketing que se plantea realizar en ciertos meses;

como volantes, material POP, etc. y el pago del préstamo. (Ver tabla 35)

5.1.6. FLUJO DE CAJA ANUAL

A partir de los valores mensuales del Flujo de Caja del 2016, se calculé el
valor anual de dicho afio y se repitié la misma cantidad hasta el afio 5. En
cada afo se registra los mismos valores de mercaderia y plan de marketing
que se plantearon en el afio 2016. Respecto al préstamo, se detalla el pago
de los mismos en el flujo de caja anual. Este informe servira para el calculo
del Tiry Van. (Ver tabla 36)

5.1.7. VAN - TIR

El valor del VAN es de $ $12.610,02, el cual indica la rentabilidad del
proyecto en 5 afios. Este valor es neto, debido a que la inversion inicial ya es

restada para la obtencién de un valor sin lo invertido. (Ver tabla 37).

La TIR obtenida fue del 39%. Se concluye que el proyecto es factible y que

la TIR da una rentabilidad mayor que la rentabilidad minima. (Ver tabla 37)

5.1.8. PERIODO DE REFCUPERACION

La inversion inicial es de $19011,00, el cual al tercer afio y nueve meses se
recuperara dicho valor, y a partir de ese mes, lo obtenido es rentabilidad
neta. (Ver tabla 38)
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Dic
SALDOIMICIAL k4
INGRESOS
VEMTAS
Genericos
Marca

Productos de consumo

TOTAL INGRES0S X ¥YTAS
[-1 COSTO DE ¥TAS
Genericos

Mlarca

Froductos de consumo

TOTAL COSTO DE ¥TAS
TOTAL

INGRESOS NO OPERATIVOS

Prestamo bancario k4
TOTAL INGRESOS :
EGRESOS

GASTOS ADMINISTRATIVOS
Sueldo basico [4)

Servicios basicos

Cluimico - Farmaceutico [1)
GASTOS COMERCIALES
Activos

Femodelacion

Unifarme

Mercaderia

Flan de mark.eting
IN¥ERSION

Fago de capital

Fago de intereses

A B

TOTAL EGRES0S $

hleto
Acumulada k4

L

20.000
20.000

B.615,0
5.100,0

EQ0
E.000,0
12360

19.01

353
589

TABLA 35. FLUJO DE CAJA MENSUAL 2016

ENMERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYD JUNID JULID AGODSTOD SEPTIEMBRE OCTUBRE NOYIEMERE DICIEMBRE
§ 098y ¢ 308 4 2VEE O 197§ 3B ¢ 4704 ¢ BAEI ¢ Ho9 ¢ T42E % LRSS - SAE2 % 9.329
¥ 4385 % BT § D480 F 5451 § 5453 ¢ BERY § 4872 0§ 4869 § 4767 % 4492 % 4330 % 0733
¥ 1063 o 1wms o W4 F LWBs £ 1WBs o 126§ 1044 143§ 102z % L JLIL-E 1242
F 1069 % 18 F Y4 o 1EE F  16E f 1126 F 1044 1043 ¢ 1022 % 963§ 1069 % 1242
$ 7126 $ 7387 £ 7828 S TTEE S 770 $ 7504 $ 6960 $EI56 3 &0 % 6418 % Ta28 % 8.283
F 15962 § 1BB4T § 1VE3IE o 17445 § 17450 f 16305 ¢ 1550 $ 15581 § 15265 % 14375 § 18967 % 18554
¥ TO0RS % FHI $ VRO O  TVI0 F  YRZ § 423§ BEAD o GEEE ¥ ET4Z % B33 % FLUS N 20,0
¥ O5FTE F 0BRSS ¥ BMI F B30S $ B30 $ BOFS § BERY § BR34 ¥ 5516 % 585 % 5774 % ET0.3
$2879 $Z2984 % 3163 % IM6 F M7 3303 % 2812 $ZEN0 3% FA LT 2593 % ZE80 % 3.346
$4247 % 4403 % 4666 % 4642 $ 4643 S 4472 % 4148 % 41456 % 4059 % 3826 % 1248 % 4937
$4247 % 4403 % 4666 % 4642 $ 4643 S 4472 % 4148 % 41456 % 4059 % 3826 % 1248 % 4937
¥ 1360 % 1360 o 1360 #1360 £ 1380 & 1360 F 1360 0§ 1360 % 130 % 1380 % 1380 % 1360
¥ 1650 % 160 % 150 % JLEI LI 160 % 160 % Bl % 160 % 150 % 150 % 150
¥ B0 4 ED % B0 # D § ED % ED % B0 § Bl § ED % ED § B0 § &0

# 20000 4§ 20000 4 20000 4 10000 4§ L0000 4 20000 $ BOOO § 1.000,0 ¥ 20000 2.000,0

F B8O0 & 800 & 200 & 4200 & &0 - $ 00 k3 mo ¢ a0 & TTO0
F 03333 0% 3333 0% 3333 0% 3333 0 3333 o4 3133 4 3333 % 333 % 3333 0% 3333 % 3333 0% 3333
§ 2600 ¢ B8 ¢ 2T & TR O 2333 ¢ 2282 ¢ 2260 % 208 ¢ 2ET % A =R - 2083 % 04,2
$ 2153 $4729 $4225 % 4221 $ 3557 $3213 % 4128 $2T04 3 120 % 2226 % 1882 % 4.878
o203 (327 % 41 % 421 1088 1260 # 20 & 144§ % 1593 % [633] # k]
§ 308% % 27RE 0 3097 % ZE1E o 4704 % BHEZ f 6AE3 & T4 ¢ BIE3 % 9962 % 9329 % 9388

Elaborado por la autora, afio 2015
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TABLA 36. FLUJO DE CAJA ANUAL

0 1 2 3 4 5
SALDOINICIAL ¥ 333.0 % 33854 % 1|.3877 ¢ 279571 % 38.156.4
INGRESDS
VENTAS
Genericos k3 615339 % 6155333 ¢ B15533533 $ 61553393 % £1533.33
Marza k3 131366 % 137139656 % 1313656 % 1313656 % 13.196.56
Productos de conzuma ¥ 131366 % 137139656 % 1313656 % 1313656 % 13.136,56
TOTAL INGRESOS X YTAS k3 79770 % BVAVT0 % 879770 % STIVVO0 % 87.977.0
[-1 COSTO DE YTAS
Genericos k3 137069 % 1370686 ¢  13.70636 $ 1370656 % 13,706,536
Marza k3 87037 % &8703.73 % 870373 % 8770373 % 5.703,73
Productos de consumo k3 TI2E1 ¥ T12614 % TI12614 % TI2E4 % 712614
TOTAL COSTO DE YTAS k3 305427 % 3554272 ¢ 3554272 ¢ 3504272 % 3554272
TOTAL k3 E2d43d3 ¢ 524343 % G2 d3d 3 ¢ 524343 % 524343
INGRESOS NO OPERATIVDS
Prestama bancario 200000
TOTAL INGRESOS k3 524343 ¢ 524343 % 524343 ¢ 524343 % 524343
EGRESOS
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Sueldo basico(d) k3 163200 % 1632000 % E.3200 4 163200 % 16.320.0
Sermvicios basicos k3 18000 # 18000 % 18000 % 18000 % 1.800.0
Ouimico - Farmaceutico (1] % 7200 % T20.0 % T20.0 % T200 % T20.0
GASTOS COMERCIALES
Activos $ E.E15.0
Remadelacion $ 5.100.0
Urifarme k4 E0.0
Mercaderia $ G.000.0 % 15.500,0 % 15.500.0 % 155000 % 155000 % 15.500.0
Plan de marketing 3 12360 # 29700 % 29700 # 29700 % 29700 # 2.970.0
Pago de capital k3 4.000,0 % 4.000.0 % 4.000,0 % 40000 % 4.000.0
Pago deintereses % 27250 # 21250 % 15250 # 9250 % 3250
TOTAL EGRESDS $ 13.01.0 # 44,0350 % 434350 # 428350 % d22350 % 41.635.0
Meto S 3830 # 53934 % 59334 # 95934 % 101954 # 10.733.4
Bcumulada E: 3530 % 353854 % 18.387.7 % 279571 ¢ 351864 % 458.955,5

Elaborado por la autora, afio 2015
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TABLA 37. TIR - VAN - PERIODO DE RECUPERACION

Inversion 1 2 3 4 5
5 (19.01100)| 5 83995355 B99335(| 5959935 |5 1019335 | 5 10.799,35
VAN % 12.610,02
TIR 39%
Elaborado por la autora, afio 2015
TABLA 38. PERIODO DE RECUPERACION
Inversion 1 2 3 4 5
5 (19.011,000( 5 839935 (S 8999355959935 |5 10.193,35 | 5 10.799,35
5 (10.611,65) S (1.612,29) 5798706 5 18.186,41
Afos 3
Meses (9,40)

Elaborado por la autora, afio 2015
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5.1.9. ESCENARIO POSITIVO

El objetivo de plan es el aumento del 25% en las ventas del 2016. Si las

ventas lograran un mayor porcentaje a lo planteado, como por ejemplo, el

35%, se obtendria un escenario positivo y favorable para la compafiia. El

TIR y el VAN registraria valores que sobrepasen las ganancias planteadas y

recuperar lo invertido en el menor tiempo positivo.

TABLA 39.FLUJO DE CAJA - ESCENARIO POSITIVO - 35%

SaLDO IMICISL

INGRESOS

VENTAS

Genericos

Marca

Productos de consumo
TOTAL INGRES0S X VTAS
(-1 COSTO DE VTAS
Genericos

Marca

Productos de consumo
TOTAL COSTO DE YTAS
TOTAL

INGRESOS NO OPERATIVOS

Prestamo bancario
TOTAL INGRESOS
EGRESDS

GASTOS ADMINISTRATIVOS
Sueldo basica (4]

Servicios baszicos

Quimico - Farmaceutica (1]
GASTOS COMERCIALES
Activos

Remodelacion

Unifarme

Mercaderia

Plan de marketing
INVERSION

Pago de capital

Fago de interezes

TOTAL EGRESOS

Meto

Aocumulada

Fuente y elaborado por la autora,

LR BE R

Lok

20.000,0

E.B15,0
51000

B0
E.000,0
12260

19.011,0
83,0
83,0

o B

OB e e B

o e B

83,0

BEBIDE
2523
2523
95.015,2

2.2834
9.406,5
T.E9E2

282261

066231

BE.E23,1

16,3200
1.800,0
Fa0,0

16.500,0
249700

4.000,0
2.726,0
44.025,0
12.594,1
13.5831

afno 2015
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135831

$ BEEI0E4
1425228
1425228

¥

96.016,2

F 2128340

¥
¥

340650
TEIE 2

§ 20E0E14

¥

o B

o

LR TR

A6.623,1

AE.E23,1

16.320,0
1.500,0
T20,0

16.500,0
24700

4.000,0
21260
431.435,0
131941
26772

26.777.2

4 BEGHIOEY
1425228
1425228

¥

95.015,2

F 2128340

3
¥

9.406,50
T.EIE23

4 3030614

¥

oo B

566231

BE.E23,1

162200
1.800,0
7200

15.500,0
249r0,0

4.000,0
1525,0
428360
137341
405713

405713

$ BE510,64
F 1425228
¥ 1425228

3

96.015,2

F 2128340

¥
¥

3.406,50
TRIE23

F 2030614

(3

s

o

o S S g

A6.623,1

AE.E24,1

16,2200
1.800,0
200

16.500,0
2av0n

4.000,0
3250
422350
14,3941
549654

04965 4

4 BEEIDES
1425228
1425228

¥

95.015,2

F 2128340

¥
¥

9.406,50
T.EIE23

£ 3030614

¥

o e B

L

LR R AR

G6.623,1

BE.E23,1

1g.220,0
1500,0
T20,0

15.500,0
249700

4.000,0
3260
H1625,0
14.394,1
63,9535



TABLA 41. VAN - TIR ESCENARIO POSITIVO

Inversion 1 2 3 4 5
5 (19.011,00)( 5 1259410 | 5 1319410 |5 1379410 (S 1439410 | 5 1499410
5 (6.41690) 5 677720 5 2057130

Afos 1

Meses 5,90
Elaborado por la autora, afio 2015

TABLA 40. PERIODO DE RECUPERACION - ESCENARIO POSITIVO
Inversion 1 2 3 4 5
5 ({19.011,00)| 5 1259410 [ 5 1319410 (5 1379410 |5 1439410 |5 1499410
VAN & 26.671,46
TIR E4%

Elaborado por la autora, afio 2015
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5.1.10. ESCENARIO NEGATIVO

La factibilidad del proyecto se basa en la obtencidn como minimo del 25%
en crecimiento de las ventas al 2016; para poder cubrir las estrategias y
valores propuestos durante los 5 afios. Si el escenario fuera ganar menos
del 25% en ventas, el proyecto no seria viable, debido a que la recuperacion

tardaria mas de 4 afios, y el VAN reflejaria valores negativos.

TABLA 42. FLUJO DE CAJA - ESCENARIO NEGATIVO 15%

] 1 2 3 4 L]

SaL0aiNICIaL ¥ 43390 £  B1936 4 988RZ2 4 154028 § 214074
INGRESOS

WENTAS

Genericos ¥ BEERTZ 4 BEEGFZ1 4 BEERT21 4 BEERT21 § BEEET.2!
Marza ¥ 121402 # 1214083 4 124083 4 1214083 § 1214082
Productos de consuma % 121408 % 1214083 124083 § 1214083 § 1214082
TOTAL INGRESOS X VTAS ¥ 2093359 4 808339 4 80583858 4§ 908389 § 909383

(-1COSTO DE WTAS

Genericos kS 121202 ¢ 1813031 # 121203 F 1813021 F 1813031
Marca k3 s0z3 % 8255 F 8255 o Sz2AR ¢ 201288
Productos de consumo % E586E0 $ GBA605 % GROE05 § EEEEO0S § GEGE05
TOTAL COS5TO DE VYTAS kS 326993 $23269930  $32E99.30  $ 3269930 $ 3269920
TOTAL k4 402336 F 482336 F 482336 F 482396 F 482336
INGRESOS HO OPERATIVOS

Prestamo bancario $ 20,0000

TOTAL INGRESOS 3 482338 F 482336 F 482336 F 48239E % 43233E
EGRESOS

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Sueldo basico (4] kS B3200 % 183200 # 163200 F 163200 F 163200
Servicios basicos 3 12000 £ 12000 ¢ 12000 $ 18000 $ 12000
Cuimico - Farmaceutico (1) % TEOD % TeO0 % a0 a0 F20,0
GASTOS COMERCIALES

Activos $ EEI50

Remodelacion $ 51000

Urifarme ¥ E0,0

Mercaderia ¥ EBO00OO0D % BhOOD $ 185000 % 1BBOOOD F 166000 $ 15EB0O00
Plan de marketing ¥ 12380 % 2Aara0 & 28vo0 & 28O0 & Z2Avoo F z2Avon
Pago de capital 3 40000 % 40000 % 40000 % 40000 F 40000
Pago de intereses kS 27260 ¢ 21260 % 1B2BD0 % 9260 % 3280
TOTAL EGRESOS ¥ 1[010 % 40350 F 434380 F 428360 F 422350 % 416360
Meta § 4880 % 42046 & 48046 & B404E & EBO4E F BEO4E
Aoumulada § 98980 % BIa3E 99982 4 154028 § H40v4 § 280120

Fuente y elaborado por la autora, afio 2015
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TABLA 43. VAN - TIR - ESCENARIO NEGATIVO

Inversian 1 2 3 4q 5
5 (19.011,00)| 5 420461 |5 480461 |5 540461 (5 600461 |5 660461
VAN (S5 1.451,41)
TIR 12%
Elaborado por la autora, afio 2015
TABLA 44. PERIODO DE RECUPERACIO
Inversion 1 2 3 4 5
5 (19.011,00)| 5 470461 |5 4B0MBl1 |5 540461 (5 6004615 660461
5 (14.806,39) 5 (10001,78) 5 (459717) 5 140743 5 BOD1204
Afios 4
Meses 2,56

Elaborado por la autora, afio 2015
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CONCLUSIONES DEL CAPITULO

En la parte presupuestaria se detallé la inversion inicial de $19011,00 para la
remodelacion de la farmacia Santa Gema y el promedio mensual de $248

para los gastos de marketing durante el 2016.

El proyecto se encuentra por buen camino si se logra obtener el aumento del
25% al 2016, tal cual como se plante. Generando una utilidad neta de

$17595,41 en crecimiento anual.

La recuperacion de la inversion se logra en el tercer afio y nueve meses,

permitiendo que a partir del siguiente mes, se obtenga utilidades mayores.

Los estados financieros dan una viabilidad y favorable rentabilidad del
proyecto mediante las estrategias y acciones. La vista general de los gastos
y ganancias generadas a lo largo del 2015, da una visién panoramica de la
factibilidad del proyecto con el crecimiento de las ventas y comunicando el

nuevo formato de venta al mercado.



CONCLUSIONES

El mercado farmacéutico hoy en dia ha logrado un papel importante vy
relevante dentro del pais. Se debe principalmente a la necesidad de

medicinas y productos que logran un bienestar en la salud del ecuatoriano.

El mercado de las farmacias, en los ultimos afios ha tomado un giro radical
en cuanto a su modelo de negocio. No se limita a un simple local y expendio
de medicinas, sino a un formato mas comodo, accesible y beneficiosos para

el cliente.

Debido a las nuevas tendencias en el mercado, los clientes optan por estos
nuevos formatos de farmacias, aquellas con servicios renovados, edificacion
comoda, precios bajos, etc. Factores influyentes para que el cliente decida

comprar ahi.

Invertir en una farmacia ya no se lo realiza como se lo hacia 10 afios atras;
ya no se basa en un simple local de 4 perchas y un letrero. Hoy en dia una
farmacia no se limita a cubrir la necesidad de medicamentos, sino el
ofrecimiento de atributos adicionales que permitan diferenciarse de aquellos

competidores que lograron captar un mercado exigente y evolucionado.

La Farmacia Santa Gema es un negocio familiar que a pesar de sus 20 afios
en el mercado, no ha logrado diferenciarse de sus competidores mas
cercanos, como lo es, Cruz Azul y Sana Sana. Estas compafiias mediante
sus cadenas, lograron captar clientes que preocupados por la economia
ofertaban productos y medicinas a bajos precios. Esto se debe
principalmente a que los mismos duefios de los laboratorios son duefios de

las farmacias. Generando costos mas bajo y precios accesibles.

En la Farmacia Santa Gema se plantea renovar su estructura fisica e
interna, mediante la transformacion de una farmacia tradicional a un

autoservicio.



El modelo de negocio se plantea para el aumento de clientes que atraidos
por una infraestructura moderna, servicio al cliente mejorado y precios
iguales a lo de los competidores, logren decidir comprar en la farmacia Santa
Gema. Los precios bajos son generados por los grandes volumenes de
compra mensual a laboratorios, distribuidoras, etc., para el abastecimiento

total de la farmacia.

Finalmente, en la parte financiera se obtuvo valores positivos para el afo
2015, generando ganancias y recuperacion de la inversion para el tercer
afo. Este escenario positivo confirma la factibilidad y viabilidad del proyecto

a largo plazo.



RECOMENDACIONES

Se recomienda un monitoreo continuo de las diferentes acciones realizadas
en el negocio. Esto sirve para la modificacion o cambio oportuno de las

estrategias que no logran alcanzar los objetivos planteados.

Se sugiere el constante estudio de las tendencias en el servicio al cliente
para la implementacion de un servicio acorde a las exigencias del cliente

dentro de la farmacia.

Alcanzar la rapidez en el proceso de venta de medicinas y/o productos de
consumo, para la atencion de lo requerido por el cliente en el menos tiempo

posible.

Desarrollar nuevas estrategias que permitan al dependiente la introduccion

de productos complementarios de manera mas eficaz en las ventas.

Comunicar y transmitir a los clientes que no solo las grandes marcas tienen
beneficios para ellos, sino que la farmacia Santa Gema tiene lo mismo pero

mas cerca.
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ANEXOS



ANEXO 1. DISTRIBUCION NACIONAL DEL REGISTRO ELECTORAL 2014

CONSEJO NACIONAL ELECTORAL
DIRECCION NACIONAL DE REGISTRO ELECTORAL
DISTRIBUTIVO DE ELECTORES A NIVEL NACIONAL PARA LAS ELECCIONES SECCIONALES 2014, DESAGREGADO POR: PROVINCIA, CANTON, CIRCUNSCRIPCION, PARROQUIA Y ZONA ELECTORAL

[PROVINCIA [CANTON _ [COD_PAR. [PARROGUIA [ STATUS [ZONA ELECTORAL [CIRCUNSCRIPCION [ELECTORES  [JUNTAS
GUAYAS GUATAQUIL 6150 TARGUI U TARQU CIRCUNSCRUPCION URBANA 2 283.506 545
GUAYAS GUATAGUIL 8150 TARGUI U ACUARELA - SAUCES CIRCUNSCRUPCION URBANA 3 35.935 120
GUAYAS GUATAQUIL 8150 TARGUI U ALBCRADA CIRCUNSCRUPCION URBANA 3 20.041 &7
GUAYAS GUATAQUIL 8150 TARGUI U ATARAZANA CIRCUNSCRUPCION URBANA 3 B.424 22
GUAYAS GUATAQUIL 8150 TARGUI U CHONGOW CIRCUNSCRUPCION URBANA 3 BAI1Z 30
GUAYAS GUATAQUIL 6150 TARGUI U LOSCEBOS CIRCUNSCRUPCION URBANA 3 18.907 64
GUAYAS GUATAQUIL 6150 TARGUI U COLINAS DE LA FLORIDA CIRCUNSCRUPCION URBANA 2 12.982 44
GUAYAS GUATAGUIL 8150 TARGUI U MARTHA ROLDDS CIRCUNSCRUPCION URBANA 2 25.309 85
GUAYAS GUATAQUIL 8150 TARGUI U  ELCOMDOR CIRCUNSCRUPCION URBANA 2 13.795 47
GUAYAS GUATAQUIL 8150 TARGUI U JUANMONTALVD CIRCUNSCRUPCION URBANA 2 19.763 &7
GUAYAS GUATAQUIL 6150 TARGUI U LAFPROSPERINA CIRCUNSCRUPCION URBANA 2 24.499 82
GUAYAS GUATAGUL 8150 TARGUI U URDESA CIRCUNSCRUPCION URBANA 3 10.347 37
GUAYAS GUATAGUIL 8150 TARGUI U QUINTD GUAYAS CIRCUNSCRUPCION URBANA 2 12.389 42
GUAYAS GUATAGUIL 8150 TARGUI U SANEDUARDD CIRCUNSCRUPCION URBANA 3 4875 16
GUAYAS GUATAGUIL 8150 TARGUI U URDENOR CIRCUNSCRUPCION URBANA 2 £.398 22
GUAYAS GUATAGUIL 8150 TARGUI U NUEVAPROSPERINA CIRCUNSCRUPCION URBANA 2 14.498 43
GUAYAS GUATAQUL &150 TARGQUI U VIAALACOSTA CIRCUNSCRUPCION URBANA 3 9.553 33
GUAYAS GUATAQUIL 6150 TARGQUI U SABANA GRANDE CIRCUNSCRUPCION URBANA 3 160 2
GUAYAS GUATAQUIL 6150 TARGUI U CONSUELD CIRCUNSCRUPCION URBANA 3 7 2
GUAYAS GUATAGUIL B150 TARQUI U MAPASINGLE CIRCUNSCRUPCION URBAMA 2 3.377 12
GUAYTAS GUATAGUIL B150 TARQUI U LOMAS DE LA FLORIDA CIRCUNSCRUPCION URBANA 2 2618 10
GUAYTAS GUATAGUIL B150 TARQUI U SAUCES DESTE CIRCUNSCRUPCION URBANA 2 2556 9
GUAYTAS GUATAGUIL 6150 TARGQUI U SAMAMES CIRCUNSCRUPCION URBAMA 2 1.876 7
GUAYTAS GUATAGUIL B150 TARQUI U ALBORADA DESTE CIRCUNSCRUPCION URBANA 2 1.137 5
GUAYAS GUATAGUIL 8150 TARGUI U ALBORADA ESTE CIRCUNSCRUPCION URBANA 3 2.143 7
GUAYAS GUATAGUIL 8150 TARGUI U GUAYACANES CIRCUNSCRUPCION URBANA 3 1.705 7
GUAYAS GUATAGUIL 8150 TARGUI U KENNEDY CIRCUNSCRUPCION URBANA 2 626 3
GUAYAS GUATAGUIL 8150 TARGUI U MIRAFLORES CIRCUNSCRUPCION URBANA 3 380 2
GUAYAS GUATAQUIL 6150 TARGQUI U BELAVISTA-FERROVIARIA CIRCUNSCRUPCION URBANA 3 388 4

Fuente: Consejo Nacional Electoral, afio 2015



ANEXO 2. VENTAS PROYECTADAS ANUALES

Ventas totales Ventas totales % de Ventas totales % de Proyeccion de % de 25 % Nllillrgen de | Proyeccionde |Escenario Positive| Proyeccion de EscElnariu Proyeccion de
012 2013 o 2014 o vias 2015 o Utilidad vtas 2016 35% vias + Megativo 15% vias -
Variacion Variacion Variacion
EMERO 5 43227 | § 4701,2 11% 5 5.135,8 9% 3 5.700,7 11% 5 14252 | 5 71258 | § 19952 | & 76959 | § 8551 | 5 6.555,8
FEBRERO 5 43108 | 5 4789,% 11% 5 5.524,0 11% 5 5.909,6 11% 5 14774 |5 73870 |5 20684 | 5 79780 | 5 BBGA | 5 6.796,0
MARZO 5 44000 | § 5.023,2 14% 5 5.642,0 12% 3 6.262,6 11% 5 15657 | 5 78283 | S 21919 | 5 84545 | § 9394 | 5 7.202,0
ABRIL 5 44614 | § 5.120,3 153 5 56128 10% 3 6.230,2 11% 5 15576 | 5 77878 | S 21806 | § 84108 | § 9345 | 5 7.164,8
MAYO 5 44672 | 5 5.088,5 14% 5 5.614,4 10% 5 6.232,0 11% 5 15580 | 5 77900 | 21812 | 5 84132 | § 9348 | 5 7.166,8
JUMNID E 43455 | 5 4.869,5 12% 5 5.408,0 11% 5 6.002,9 11% 5 15007 | 5 75036 |5 21010 | & 21032 |5 9004 | 5 6.903,3
Juuo 5 41104 | § 45770 11% 5 5.016,1 10% 5 5.567,% 11% 5 13920 |5 69592 | 5 10488 | 5 75167 | § 8352 | 5 £.403,1
AGOSTO 5 42030 | 5 4602,8 10% 5 5.013,2 9% 5 55646 11% 5 13912 | 5 69558 | 5 19476 | 5 75123 | § 8347 | 5 £.399,3
SEPTIEMBRE | & 41023 | § 4545,1 11% 5 4.008,2 B% 5 5.448,1 11% 5 13620 | 5 6.810,1 | 5 10068 | 5 73548 | § 817,2 | 5 6.265,3
OCTUBRE |3 37478 | 3 42292 13% 5 46253 9% 5 5.134,1 11% 5 12835 [ 5 64176 | & 17969 | 5 69310 | § 770,1 | 5 5.904,2
NOVIEMBRE | 5 40038 | 5 4616,4 15% 5 5.137.4 11% 5 5.702,5 11% s 14256 | 5 71281 |5 19959 | 5 76983 | 5 B554 | 5 6.557,8
DICIEMBRE 5 43490 | 5 5.098,3 17% 5 5.969,8 17% 5 6.626,4 11% s 16566 | & B.2830 | 5 23182 | 5 Bo457 | & 9940 | 5 7.6204
Vtas x afio ] 50.723.9 | § 57.262.4 5 63.406,9 5 70.381.6 5 87.977.0 ] 95.015,2 ] B0.938.9
% de variacion x 13% 1% 1% 25% %

afo

Fuente y elaborado por la autora, afio 2015




ANEXO 3. INVERSION PREOPERACIONAL

Compras de activos S 6.615,00
Remaodelacion 5 5.100,00
Gastos marketing 5 1.236,00
D Mercadena N 5 6.000,00
Uniforme 5 60,00

5 19.011,00

Fuente y elaborado por la autora, afio 2015

ANEXO 4. GASTOS DE MARKETING

PUBLICIDAD Cantidad | Valor unitario Total
Volantes x 1000 1000 5 1100 [ 5 1100
Globos x 100 100 5 1100 | & 1100
Plumas x 200 200 5 1100 | & 1100
Llaveros x 150 150 5 2700 |5 2700
Tomatodos x 100 100 5 2000 |5 2000
Fundas x 1000 L1 L) 5 BOOD |5 BO,0

GASTOS

Servicios basicos 5 1000 | 5 1000
Internet 5 500 |5 50,0
Guardia de seguridad 2 5 3400 |5 6800
Personal 2 5 3400 |5 6&BDO

Fuente y elaborado por la autora, afio 2015




ANEXO 5. TABLA DE AMORTIZACION

Saldo Cuota de
Cuota Inicial Interes Amortizacion Capital Amoritzado | Valor a Pagar

1 20,000,00 250 333,33 333,33 583,33
2 19,666,67 245,83 333,33 666,67 579,17
3 19,333,33 241,67 333,33 1,000,00 575

4 19,000,00 237,5 333,33 1,333,33 570,83
5 18,666,67 233,33 333,33 1,666,67 566,67
6 18,333,33 229,17 333,33 2,000,00 562,5
7 18,000,00 225 333,33 2,333,33 558,33
8 17,666,67 220,83 333,33 2,666,67 554,17
9 17,333,33 216,67 333,33 3,000,00 550

10 17,000,00 212,5 333,33 3,333,33 545,83
11 16,666,67 208,33 333,33 3,666,67 541,67
12 16,333,33 204,17 333,33 4,000,00 537,5
13 16,000,00 200 333,33 4,333,33 533,33
14 15,666,67 195,83 333,33 4,666,67 529,17
15 15,333,33 191,67 333,33 5,000,00 525

16 15,000,00 187,5 333,33 5,333,33 520,83
17 14,666,67 183,33 333,33 5,666,67 516,67
18 14,333,33 179,17 333,33 6,000,00 512,5
19 14,000,00 175 333,33 6,333,33 508,33
20 13,666,67 170,83 333,33 6,666,67 504,17




21 13,333,33 | 166,67 333,33 7,000,00 500

22 13,000,00 | 162,5 333,33 7,333,33 495,83
23 12,666,67 | 158,33 333,33 7,666,67 491,67
24 12,333,33 | 154,17 333,33 8,000,00 487,5
25 12,000,00 150 333,33 8,333,33 483,33
26 11,666,67 | 145,83 333,33 8,666,67 479,17
27 11,333,33 | 141,67 333,33 9,000,00 475

28 11,000,00 | 1375 333,33 9,333,33 470,83
29 10,666,67 | 133,33 333,33 9,666,67 466,67
30 10,333,33 | 129,17 333,33 10,000,00 462,5
31 10,000,00 125 333,33 10,333,33 458,33
32 9,666,67 | 120,83 333,33 10,666,67 454,17
33 9,333,33 | 116,67 333,33 11,000,00 450

34 9,000,00 112,5 333,33 11,333,33 445,83
35 8,666,67 | 108,33 333,33 11,666,67 441,67
36 8,333,33 | 104,17 333,33 12,000,00 437,5
37 8,000,00 100 333,33 12,333,33 433,33
38 7,666,67 95,83 333,33 12,666,67 429,17
39 7,333,33 91,67 333,33 13,000,00 425

40 7,000,00 87,5 333,33 13,333,33 420,83
41 6,666,67 83,33 333,33 13,666,67 416,67
42 6,333,33 79,17 333,33 14,000,00 4125
43 6,000,00 75 333,33 14,333,33 408,33
44 5,666,67 70,83 333,33 14,666,67 404,17
45 5,333,33 66,67 333,33 15,000,00 400




46 5,000,00 62,5 333,33 15,333,33 395,83
47 4,666,67 58,33 333,33 15,666,67 391,67
48 4,333,33 54,17 333,33 16,000,00 387,5
49 4,000,00 50 333,33 16,333,33 383,33
50 3,666,67 45,83 333,33 16,666,67 379,17
51 3,333,33 41,67 333,33 17,000,00 375

52 3,000,00 37,5 333,33 17,333,33 370,83
53 2,666,67 33,33 333,33 17,666,67 366,67
54 2,333,33 29,17 333,33 18,000,00 362,5
55 2,000,00 25 333,33 18,333,33 358,33
56 1,666,67 20,83 333,33 18,666,67 354,17
57 1,333,33 16,67 333,33 19,000,00 350

58 1,000,00 12,5 333,33 19,333,33 345,83
59 666,67 8,33 333,33 19,666,67 341,67
60 333,33 4,17 333,33 20,000,00 337,5

*Nota: Los montos reflejados en la tabla, son referenciales y se ajustan a las condiciones y capacidad
de pago de cada ciudadano




ANEXO 6. FORMATO DE ENCUESTA

UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
INGENIERIA EN MARKETING

1. Sexo

Femenino Masculino

2. Edad

A) 20 a 30 afios

B) 31 a 40 afios

C) 41 a 50 afios

D) 51 a 60 afios

E) 61 en adelante

3. ¢.Conoce usted la farmacia Santa Gema?
Si

No Continte en la pregunta #8

4. ¢Harealizado alguna compra en la farmacia Santa Gema?
Si

No Continle en la pregunta #



5. ¢Qué tipo de producto y/o medicina ha comprado ultimamente en

esta farmacia?

A) PRODUCTOS DE CONSUMO

B) MEDICINA DE MARCA

C) MEDICINA GENERICA

6. ¢Encontro todo lo que necesitaba en la farmacia Santa Gema?

Si No

7. ;Sefale en que rango se ubica el valor final ($) que usted cancel6

por los productos comprados en la Farmacia Santa Gema?

A) $1,00 a $5,00

B) $5,01 a $10,00

C) $10,01 a $20,00

D) $20, 01 en adelante

8. ¢Usted va a la farmacia exclusivamente por medicinas?

Sl Continde en la pregunta 12 NO

9 ¢Qué clase de producto compra regularmente? Escoja el principal.

A) HIGIENE PERSONAL

B) COSMETICOS

C) BEBIDAS / SNACKS

D) CUIDADO PERSONAL




E) ARTICULOS DEL HOGAR

OTROS ( ESPECIFIQUE)

10. ¢En qué farmacia realiza este tipo de compras que no son

medicinas? Escoja la mas frecuente.

A) CRUZ AZUL B) SANA SANA C) COMUNITARIAS
D) 911 E) FYBECA F) PHARMACYS
G) INGLATERRA H) SANTA GEMA ) O. (ESPECIFIQUE)

11. ¢Qué factor influye para que usted realice la compra en dicha

farmacia? Escoja el principal factor.

A) COMODIDAD B) CERCANIA

C)PRECIOS BAJOS D) VARIEDAD

E) FORMA DE PAGO

G) INFRAESTRUCTURA

H) RAPIDEZ

) OTROS (ESPECIFIQUE)

12. ¢Cual es la farmacia donde usted hace regularmente las compra de

sus medicinas? Escoja la principal.

A) CRUZ AZUL

B) SANA SANA

C) COMUNITARIAS

D) 911

E) FYBECA

F) PHARMACYS

G) INGLATERRA

H) SANTA GEMA

) O. (ESPECIFIQUE)

13. ¢Por qué motivo usted compra exclusivamente medicinas en la

farmacia que escogi6 en la pregunta anterior?




A) COMODIDAD

B) CERCANIA

C)PRECIOS BAJOS

D) VARIEDAD

E) FORMA DE PAGO

F) INFRAESTRUCTURA

G) OTROS (ESPECIFIQUE

H) RAPIDEZ

14. Califique el nivel de satisfaccion recibida por cada una de las

farmacias donde usted haya comprado.

Ni muy ni
Satisfactorio poco
satisfactorio

Muy
satisfactorio

Poco Muy
satisfactorio | insatisfactorio

Sana sana
911

Inglaterra

Fybeca

Pharmacys

Comunitarias

Santa Gema




